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JOHDANTO

Kanta-asiakkuus ja erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ja -ohjelmat ovat hyvin yleisia nykypaivana.
Niiden tarkeimpia tavoitteita on saada sitoutuneita kanta-asiakkaita, jotka ovat uskollisia yritykselle
ja kayttavat yrityksen tuotteita ja palveluita pitkaan. Parhaassa tapauksessa kanta-asiakkaat ovat
suosittelijoita, jotka tuovat mukanaan uusia asiakkaita yritykselle. Jotta asiakkaan lojaalius ja sitou-
tuneisuus jatkuisi, tulee asiakkaan kokea hanen ja yrityksen valinen suhde tarpeelliseksi ja palkitse-
vaksi. Asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde tulee olla vuorovaikutteinen ja molempien osapuolten tu-
lee olla niin sanotusti voittajia, jotta suhteesta saatu hydty vastaisi molempien osapuolten tarpeita.
Vastineeksi asiakkaan sitoutuneisuudesta yritykset ovat kehitelleet osaksi omia kanta-

asiakasjarjestelmiaan hyvan asiakkaan muistamis- ja palkitsemismenetelmia.

Tamd opinndytetyd kasittelee asiakkaiden sitouttamista, kanta-asiakkuuksia ja kanta-
asiakasjarjestelmia. Tyon tavoitteena oli suunnitella Kuopiossa sijaitsevalle Hotel Atlakselle vuosika-
lenteri heidén tydssamatkustaville kanta-asiakkailleen. Tydhon sain aiheen Hotel Atlaksen hotellin-
johtajalta Kristiina Hartikaiselta. Hartikaisen mukaan aihe oli tarpeellinen, koska hotellille ei vield ole
ehtinyt kertya vakiintunutta kanta-asiakaskuntaa, eika osittain tdman vuoksi myoskaan hotellikon-
serni Restel Oy:n vaatimaa kanta-asiakasilta vuosikalenteria. Olen opinnoissani suuntautunut vah-
vasti hotellipuolelle, joten minulle oli kauan selvaa, ettéd opinndytetyoni aihe liittyy jotenkin hotelli-
maailmaan. Olen opintojeni ajan tydskennellyt Restel-konsernilla, tosin en Hotel Atlaksella, ja kun
tiedustelin omalta esimieheltani mahdollisia opinndytetydn aiheita, han ohjasi minut Atlaksen hotel-
linjohtajan puheille. Kun Atlaksen hotellinjohtaja ehdotti minulle aiheeksi vuosikalenterin suunnitte-
lua Atlaksen kanta-asiakas illoille, tuntui aihe minusta sopivalta ja kiinnostavalta. Sen my6ta paasin
tutustumaan syvemmin Restel-konserniin ja sen eri toimipaikkoihin ja samalla luomaan uusia amma-

tillisia kontakteja, seka syventdmaan omaa ammattitaitoani ja oppimistani.

Tyoni on toiminnallinen opinndytetyd ja sen tutkimusmenetelmind on kdytetty laadullista- ja maaral-
listd tutkimusta kahden eri kyselyn muodossa, seka havainnointia ja haastatteluita. Opinnaytetyoni
teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkuuden, kanta-asiakkuuksien ja kanta-asiakasmarkkinoinnin
teorioista. Tyon kdytanndn osuudessa kerron kanta-asiakasilta vuosikalenterin suunnitelusta, toteu-

tuksesta ja lopputuloksesta ja lopuksi pohdin ty6ni eri vaiheita ja sen onnistumista.
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Toiminnallisessa opinndytetydssa yhdistyy toiminnallisuus eli ammatillinen taito, teoreettisuus eli
ammatillinen tieto, tutkimuksellisuus eli kayttdjatutkimus ja raportointi eli ammatillinen viestintdtaito.
Tutkimusosuuden lopputuloksena syntyy tutkimustulos ja toiminnallisen osuuden lopputuloksena on
kehitelty tuotos tai tuote. On tarkead, ettd tutkimustieto on tapauskohtaista ja kehitelty tuotos on
tutkimustietoon perustuvaan tulkintaa, joka voidaan toteuttaa toimivasti kdytédnndssa. Toiminnalli-
nen osuus on hyva rajata siten, ettd siind otetaan huomioon millainen tyd on ja kenelle se toteute-

taan, mina ajankohtana ja mistéd ammattillisesta nakdkulmasta. (Vilkka, 2010.)

Ty6ni aiheena on suunnitella vuosikalenteri Kuopiossa sijaitsevan Hotel Atlaksen kanta-asiakasilloille.
Restel-konserni osti Hotel Atlaksen vuonna 2012, jolloin uudistunut hotelli avasi ovensa uudestaan.
Taman my6ta hotellin toimintaan vaikuttivat mygs Restel-konsernin saannét ja tydskentelymenetel-
mat, yksi ndistd on Hotel Bonus Club -kanta-asiakasohjelma lilkematkustajille, joka otettiin kayttéon
myo6s Hotel Atlaksessa. Kanta-asiakasohjelma edellyttaa tiettya sitoutumista hotellin puolelta, tassa
tapauksessa hotellin tulee jarjestdd asiakkaalleen kanta-asiakastoimintaa ja huomioida kanta-
asiakkaita asianmukaisesti. Koska Hotel Atlas on ollut osa Restel-konsernia vasta muutaman vuoden
ajan, ei heille ole vield kertynyt laajaa kanta-asiakaskuntaa eika toimintasuunnitelmaa kanta-
asiakastapahtumille. Hotelli on jarjestanyt kanta-asiakasiltoja, mutta enemminkin niin sanotusti tun-
nepohjalta kuin suunnitelmallisesti. Kanta-asiakasiltojen vuosikalenterin suunnittelu on erittdin ajan-
kohtainen ja tarpeellinen aihe Hotel Atlakselle ja heidan toiminnalle, aihe tulikin Hotel Atlaksen ho-

tellinjohtajalta.

Tyoni toimeksiantajana on Hotel Atlas Kuopiossa. Hotel Atlas kuuluu Restel-konsernille ja nain ollen
noudattaa konsernin asettamia sdanndksid. Kohdetyhmana on Hotel Bonus Club -kanta-asiakkaat,
jotka ovat ty6n vuoksi matkustavia asiakkaita. Hotel Bonus Club on Restel-konsernin Suomen laajui-

nen kanta-asiakasohjelma lilkematkustajille.

Tyoni tavoitteena oli tuottaa toimiva vuosisuunnitelma Hotel Atlaksen kanta-asiakasiltoja varten, jota
hotelli voi halutessaan kayttda pohjana tulevien kanta-asiakasiltojen jarjestamisessa sekd uusien
vuosikalentereiden suunnittelussa. Suunnitelma on toteutettu siten, ettd siind on otettu huomioon
sekd Hotel Atlaksen resurssit, ettd hotellia kdyttavien kanta-asiakkaiden toiveet ja mieltymykset.
Vuosikalenterin tavoitteena oli tuoda selkeytta ja suunnitelmallisuutta hotellin kanta-asiakasiltojen
jarjestamiseen, mutta tarkeimpana syyna mainittakoon kuitenkin kanta-asiakkaiden sitouttaminen

Hotel Atlakseen.
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ASTAKKUUS

Asiakkuus kasitteena

Asiakkaat ovat yrityksen toiminnan kannalta hyvin keskeisessé ja térkedssa roolissa; ilman asiakkaita
ei olisi yritystoimintaakaan. Tama patee myds hotelli- ja ravintola-alan yrityksiin, joiden toiminnalle
asiakkaat ovat edellytys. Asiakkuutta voidaan kuvailla monella eri tapaa, Rautiainen ja Siiskonen
(2008, 98) kuvaavat sita seuraavasti: "Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa kaytdnndssa myos sitd,
ettd asiakas vapaaehtoisesti rajoittaa valintamahdollisuuksiaan esimerkiksi hotellien suhteen. Asiakas

myy “vapauttaan” ja saa vastineeksi turvallisuutta ja palvelua.”

On asiakkaan valinta, kenen kanssa ja milloin han paattda sopia asiakkuuden. Yritys pystyy vaikut-
tamaan asiakkaan paatoksentekoon esimerkiksi tarjoamillaan palveluilla ja markkinoinnilla, mutta lo-
pullinen paatds on aina asiakkaalla. Asiakkuudesta tulisi hyétya seka asiakas etta yritys ja nain ollen
molemmat osapuolet ovat niin sanottuja voittajia. Hyvassa asiakkuudessa keskeista on sujuva vuo-
rovaikutus asiakkaan ja yrityksen edustajan valilla sekd yhteinen hydty. (Rautiainen ja Siiskonen
2008, 98-99.)

Asiakaspalvelun merkitys

Keskeisena osa-alueena menestyksekkaissa asiakassuhteissa on asiakaspalvelu ja sen merkitys. Jot-
ta laadukas asiakaspalvelu olisi mahdollista yritykselle, tulee yrityksen toiminnassa ndkya tiettyja
tunnusmerkkeja. Naitd ovat esimerkiksi; asiakkaisiin suhtautuminen kokonaisvaltaisesti asettaen asi-
akkaan tarpeet toiminnan lahtokohdaksi, palveluilla kilpailu ja tietoisuus kilpailijoiden tilanteesta,
asiakaspalautteen tarkeys ja sen jatkuva hankinta, asiakkaan huomiointi yksilétasolla muistaen kui-
tenkin, ettd jokainen asiakas on samanarvoinen, jokaisen yrityksen tydntekijan panos ja koko orga-
nisaation tuki. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 98.)

Asiakaslahtdisen toiminnan kannalta on tarkeda, ettd yritys on asiakkaalle helposti saavutettavissa;
esimerkiksi huonevarauksen tekeminen onnistuu nopeasti ja ilman suurempia ongelmia tai odotta-
mista. Hyva ja toimiva vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla korostuu my6s ja on tarkeaa, etta
asiakas saa tarvitsemansa tiedon yrityksen tuotteista ja palveluista ja asiakkaalle tulee tunne, ettd
henkilokunta on osaavaa ja ammattitaitoista. Asiakkaan tulee saada arvoa valitsemalleen ja ostamal-
leen tuotteelle ja palvelulle, asiakkaalle luvatut asiat tulee tayttaa tai parhaassa tapauksessa jopa

ylittaa ja asiakkaan tulee saada vastinetta rahoilleen. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 99.)

Laadukkaan asiakaspalvelun edellytyksend on asiakkaan kuuntelu, asiakaspalautteen saaminen ja si-
ta kautta asiakkaan ymmartédminen ja palvelun kehittdminen. Téama edesauttaa uusien asiakkaiden
hankkimista ja jo olemassa olevien asiakassuhteiden sailyttamista. Isot ja kansainvaliset hotelliketjut
ovatkin panostaneet siihen, ettd he jarjestavat henkildkunnalleen koulutusta liittyen asiakkaan kuun-
teluun ja ymmartamiseen. Positiivinen asiakaspalaute on aina hyvaksi yritykselle ja sitd voidaan

kadyttad myynninedistamisessa. On kuitenkin vahintadn yhta tarkeaa, jollei tarkeampaakin, ottaa vas-
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taan asiakkaan negatiivinen palaute; se on oiva mahdollisuus yritykselle kehittyad ja parantaa palve-
luita siten, ettd ne vastaavat paremmin asiakkaan odotuksia. On myos selvda, ettd asiakasta kuun-
nellessa yritys pystyy kongreettisesti sédstamaan rahaa. (Cook 2008, 89-94.)

3.3 Asiakkuuden eri tasot

Asiakkuuksia voidaan jakaa eri tasoihin. Loytana ja Korkiakoski (2014, 25-27) ovat lahestyneet eri
tasoja yrityksen toiminnan ndkokulmasta. Nadista tasoista he kdyttdvat nimitystd “asiakaskeskeisyy-
den tasot” ja tasoja on nelja. Ensimmadiselld, eli asiakkaisiin keskittyneelld tasolla, yritys keskittyy
enemman sisdiseen kuin ulkoiseen toimintaansa ja tavoitteena on saada aikaan lisamyytia. Seuraava
taso on asiakkaisiin reagoiva taso, jossa asiakasléhtdinen toiminta korostuu. Talla tasolla yritys kes-
kittyy asiakaspalautteeseen ja sen kerddamiseen, seka siihen etta asiakkaista saataisiin mahdollisim-
man paljon tietoa, tarkoituksenaan kehittda toimintaansa asiakaslahtéisemmaksi. Kolmannella, asi-
akkaisiin sitoutuneella tasolla yrityksen tavoite on ylittaa asiakkaan odotukset ja ndin luoda pitkia
asiakassuhteita ja sitouttaa asiakkaitaan. Viimeisella ja ylimmalla, asiakkaista innostuneella tasolla
yritys pyrkii ymmartdmaan asiakkaan koko elamag, sitda mika asiakkaalle on tarkeda elamassaan ja
tdman avulla yrityksen tavoite on olla niin sanotusti askel edelld asiakasta. Kaytanndssa yritys pyrkii
|[oytamaan keinoja tuoda asiakkaalle arvoa, ennen kuin asiakas tiedostaa tarvettaan. (LOoyténa ja
Korkiakoski 2014, 25-27.)

Asiakkuudet on mahdollista jakaa my6s eri tasoihin ja vaiheisiin eri asiakastyyppien ja asiakasryhmit-
telyn ndkdkulmasta. Eraan teorian mukaan asiakkuuden vaiheet ovat jaoteltu seuraavasti; potentiaa-
linen asiakas, uusi asiakas, vakio asiakas, kanta-asiakas ja avainasiakas. Tavoitteena on asiakassuh-
teen syventaminen siten, ettd potentiaalisesta asiakkaasta kehittyy parhaimmassa tapauksessa
avainasiakas. Prosessin kannalta on tarkead, ettd jokaisessa vaiheessa on koko ajan tietty maara
asiakkaita. Lahtokohtana on saada aikaan asiakkuuden muodostuminen, eli tehda potentiaalisesta
asiakkaasta uusi asiakas, tahan riittda jo yksi asiakkaan tekema ostopaatds. Kun asiakassuhde on
muodostunut, lahdetdaan kehittdmaan ja syventdmadan sitd. Tassa vaiheessa kriittistd on yrityksen
toiminta ja tapa miten yritys yllapitad asiakassuhteitaan seka kuinka yritys kommunikoi ja palvelee
asiakasta ja hanen tarpeitaan. Asiakkaasta voi kehittya joko vakio asiakas, kanta-asiakas tai avain-
asiakas, on myds mahdollista ettd asiakassuhde paattyy joko asiakkaan tai yrityksen toimesta. (Selin
2005, 124-130.)

Toiseen teoriaan perustuen asiakkaat on luokiteltu perusryhmiin seuraavasti; potentiaalinen asiakas,
satunnaisasiakas, kanta-asiakas ja entinen asiakas. Potentiaaliset asiakkaat ovat yrityksen kohde-
ryhmaan kuuluvia asiakkaita, jotka eivat ole viela tehneet ostopadatdstd. Ne voidaan jakaa edelleen
kahteen alaryhmaan; suspekteihin ja prospekteihin. Suspektit ovat asiakkaita, joista yrityksella on
hyvin vahan tietoa, prostektit taas asiakkaita joiden yhteystiedot ja tietoa mahdollisesta ostopotenti-
aalista yritykselld jo on. Satunnaisasiakas kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita epasaanndéllisesti ja
han voi olla joko ensiasiakas tai niin sanottu uusintaostaja. Kanta-asiakkaat kayttavat yrityksen pal-
veluita saanndllisesti ja usein ja heidat voidaan jakaa perusasiakkaisiin ja avainasiakkaisiin. Avainasi-

akkaat taas ovat yrityksen toiminnalle tarkeimpia. Entiset asiakkaat ovat aikaisemmin yrityksen pal-
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veluita kadyttaneita asiakkaita, jotka eivat enda syysta tai toisesta kayta yrityksen palveluita tai osta
heidan tuotteitaan. Entiset asiakkaat voidaan halutessa ryhmitelld asiakassuhteen loppumisen syyn
mukaan. Niin sanottuna ylimadrdisena asiakasryhmana ovat suosittelijat, jotka ovat yritykselle siind
mielessa tarkeitd, ettd he suosittelevat yrityksen tuotteita ja palveluita muille vaikkeivat itse niita
valttamatta kuluttaisikaan. Myds taman teorian mukaan asiakaspalaute ja asiakkaiden kuuntelu ovat
avainasemassa. Yrityksen tulisi valttda mahdollisia entisid asiakkaita, koska ne tulevat yritykselle kal-
leimmiksi. Kriittinen kohta asiakassuhteen kehittymisessa on ensiostamiseen liittyvat kokemukset ja

se millaisia kokemuksia asiakas kokee taman jalkeen. (Bergstrém ja Leppanen 2007, 410-412.)

3.4 Asiakasuskollisuus

Uskollinen asiakas on yritykselle hyvin tarkea. On hyva muistaa, etteivat asiakastyytyvaisyys ja asia-
kasuskollisuus ole sama asia, tosin on todennakdisempaa, etta tyytyvdinen asiakas on myds uskolli-
nen yritykselle ja sen tuotteille sekd palveluille. Asiakasuskollisuuteen vaikuttaa esimerkiksi seuraa-
vat tekijat; sijainti, tekniikka, aukioloajat, asiakkaan tunnettavuus, luottamus, arvot ja tunteet, mah-
dollinen sitova sopimus tai laki ja taloudellinen pakko. Voi siis olla, ettd tyytymatodnkin asiakas on us-
kollinen tilanteen pakosta, ei yrityksen tuotteiden ja palveluiden tarjonnan vuoksi. Yritykset voivat
seurata asiakasuskollisuutta eri menetelmin, esimerkiksi asiakkaan ostotiheyksien ja -suuruuksien,
asiakkaiden vaihtuvuuden ja asiakassuhteiden kokonaiskeston perusteella. Asiakasuskollisuutta voi-
daan parantaa kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmilla, jotka ovatkin hyvin yleisid nykyisin. (Berg-
strom ja Leppénen 2007, 430-431.)

Arantola (2003, 26) toteaa: “asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa jotain maaraa uudelleen ostamista
samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa.” joka kieteyttad hyvin eri asiakasuskollisuuden muodot.
Hanen mukaansa asiakasuskollisuus voidaan jakaa useampaan osa-alueeseen; brandi-, palvelu-,
toimittaja- ja myymalauskollisuuteen. Kanta-asiakaskortit edesauttavat asiakkaiden ostokdyttaytymi-
sen seuraamista ja sen vertailua. On olemassa myds uskollisuussegmentointia, jonka avulla yritys
pystyy ymmartdmaan paremmin asiakastaan ja hdnen ostokayttaytymistdan. Uskollisuussegmen-

toinnissa asiakkaita voidaan erotella heidan ian, ammatin ja asuinpaikan mukaan.

3.4.1 Asiakkaiden sitouttaminen

Asiakkaiden sitoutuneisuus yritykseen on kasitteena asiakastyytyvdisyytta, asiakasuskollisuutta ja
kanta-asiakkuutta voimakkaampi. Sitoutunut asiakas ei vain osta ja kuluta yrityksen tuotteita ja pal-
veluita, vaan hén niin sanotusti lupautuu ja asennoituu kayttdmaan yritystd myds tulevaisuudessa.
Samalla yritys sitoutuu tarjoamaan asiakkaalleen laadukkaita ja asiakkaan odotuksia ja tarpeita tayt-
tavia tuotteita ja palveluita. Sitoutuminen on siis molemminpuolista ja vuorovaikutteista. Arantola
(2003, 36) kuvaa sitoutuneisuutta osuvasti: " Sitoutuneisuus tarkoittaa asiakkuudessa syntyvaa ti-
lannetta, jossa osapuolet seka asenteellisesti ettd tekemisen kautta pyrkivat viemaan asiakkuutta tu-

levaisuuteen.”
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Sitoutumisen on myds tarkoitus kasvattaa asiakkuuden molemminpuolista arvoa ja luotettavuutta
seka samalla karsia kilpailijoita. On hyva kuitenkin huomioida, ettd sitoutuneisuus ei ole automaatti-
sesti positiivinen kdsite vaan on paljon mahdollista, etta asiakas on sitoutumisestaan huolimatta tyy-
tymatdn saamiinsa palveluihin. Talldisessa tilanteessa sitoutuneisuudesta tulee negatiivinen ja asia-
kas voi kokea, ettd on niin sanotusti kahlittu kdyttamaan yrityksen palveluita sitoutumisen vuoksi

vastoin omaa tahtoaan. (Arantola 2003, 36-37.)

Jotta asiakas olisi valmis sitoutumaan yritykseen, tulee hdanen kokea asiakkuus tarkaksi ja hanella tu-
lee olla jokin syy miksi han yritystd ja sen palveluita kayttaa. Asiakas voi olla sitoutunut yritykseen
joko positiivisesti, valinpitamattdmasti tai negatiivisesti. Positiivisesti sitoutunut on itse tehnyt valin-
tansa ja on sitoutunut, koska on tyytyvdinen yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Valinpitamaton on
sitoutunut, koska mitddn muuta tai parempaa ei ole tarjolla. Negatiivisesti sitoutunut asiakas on si-
toutunut jonkun pakonomaisen syyn vuoksi, ei siksi ettda han itse ndin olisi valinnut tai haluaisi.
(Rautiainen ja Siiskonen 2008, 158—159.)

Asiakkaiden sitoutuneisuus kertoo myos osaltaan siita, kuinka hyvin yritys onnistuu toteuttamaan
brandin lupauksia ja toimintaideaa, kohteleeko yritys asiakkaitaan reilusti ja oikeudenmukaisesti se-
ka miten yritys ottaa vastaan ja hoitaa asiakaspalautetta ja valituksia. Asiakkaan ja yrityksen valinen
suhde on yrityksen tarkein suhde ja suhde joka johtaa yrityksen mahdolliseen menestykseen. Se,
miten sitoutuneita asiakkaat ovat yritykseen, kertoo myds paljon tasté suhteesta. Asiakkaidensa si-
touttamiseen yritykselld tulee olla selked kuva ja ymmarrys siitda mitd asiakas haluaa; ainoastaan
asiakastaan kuuntelemalla ja ymmartéamalla yritys pystyy tuottamaan ja tarjoamaan asiakkaalleen si-
td mitéd han haluaa ja odottaa ja ndin tehda asiakkaasta tyytyvaisen. Tyytyvdinen asiakas on taas
helpompi sitouttaa yritykseen. Mydskaan omien tydntekijoiden merkitysta ei tule unohtaa kun on ky-
se asiakkaiden sitouttamisesta. On todettu, ettd mita sitoutuneempi tydntekija on, sitd enemman si-
toutuneita asiakassuhteita hdan kykenee muodostamaan. Toisin sanoen asiakassitoutuneisuus on
tyontekijoiden sitoutuneisuuden tuotosta. Tama johtuu siita, ettd sitoutunut tydntekija uskoo yrityk-
seen ja sen tuottamiin palveluihin ja tuotteisiin ja nain ollen myos itse tuottaa parempaa palvelua ja
laadukkaampia asiakaskokemuksia. (Cook 2008, 14-16.)

3.4.2 Pitkat asiakkuudet

Pitkat asiakkuudet ovat monella tapaa kannattavia yritykselle. Tarkein syy pitkien asiakkuuksien
kannattavuuteen on se tosiasia, ettd uusien asiakkuuksien hankkiminen on yritykselle kallista ja kes-
tda oman aikansa ennen kuin uudesta asiakkaasta tulee tuottava. Lisdksi pitkdaikainen asiakas tekee
jatkuvaa tuottoa yritykselle, edellyttden tietenkin, ettd han kayttda yrityksen tuotteita ja palveluita.
Pitkaaikainen asiakas voi myds tuoda lisatuottoa esimerkiksi tuomalla yritykselle uusia asiakkaita tai
ostaessaan itse entistd enemman yritykseltd. Jo olemassa olevan asiakassuhteen yllapitdminen on
yleisesti ottaen edullisempaan kuin uuden johtuen siitd, ettd jo olemassa oleva asiakas tietaa ja tun-
tee yrityksen toimintatavat ja palveluprosessit. On myds huomattu, etta pitkaaikaisasiakkaat tulevat
ajan kuluessa vahemman hintaherkiksi, eli he ostavat yrityksen tuotteita normaalihintaan alennus-

hinnan sijaan. Pitkdaikaisasiakkaat kuluttavat enemman, suosittelevat tuottavilleen ja heidan vaihto-
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alttius on matala. Toisaalta pitkaaikaiset asiakkaat voivat tuntua muita vaativimmilta, he valittavat
keskivertoa enemman ja heilld on suuremmat odotukset ongelman ratkaisuun liittyen. He tietdvat

yrityksen ja sen arvot ja osaavat ndin myds vaatia yritykselta. (Arantola 2003, 22-24.)

Panostaminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja asiakassuhteiden yllapitoon on yritykselle kannatta-
vampaa, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Valitettavan usein yritykset kuitenkin keskittyvat
enemman markkinoimaan mahdollisille uusille asiakkaille ja jo olemassa olevien asiakkaiden huomi-
ointi jaa vahdisemmaksi ja ehka jopa toisarvoiseksi. Yritykselle asiakkaan menettaminen on kuiten-
kin kallista ja jo se konkreettinen tosiasia, ettei asiakas kayta enaa yrityksen tuotteita vdhentaa toki
myyntia, mutta suurempaa haittaa yritykselle voi aiheuttaa menetetyn asiakkaan kaytds; huonojen
kokemusten jakaminen muille voi vaikeuttaa uusien asiakassuhteiden syntymistd. Tana paivana kil-
pailu kovenee koko ajan ja hinnat nousevat samaa tahtia, tasta syysta onkin noin viisi kertaa edulli-
sempaa keskittyd jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja heidan tyytyvaisyyteensa kuin markkinointiin
saada mahdollisia uusia asiakkaita. (Kotler, Bowen ja Makens 1999, 355-357.)

3.4.3 Asiakastietokanta ja viestinta

Tana pdivana yha useammalla yritykselld on kaytdssaan jonkinlainen asiakastietokanta, johon kera-
tdan tietoja asiakkaista. Tata helpottavat ja edesauttavat yritysten kanta-asiakasohjelmat, joiden
kautta asiakastietojen rekisterdinti helpottuu. Erityisesti hotelleilla on laaja asiakastietokanta, koska
jokaisen majoittujan perustiedot tulee olla hotellilla tiedossa jo turvallisuus syista. Asiakastietokan-
nasta l6ytyy yleensa asiakkaan henkil6- ja yhteystiedot, mahdolliset tydmatkustukseen liittyvat tie-
dot, esimerkiksi yrityksen tiedot ja laskutustiedot, tiedot asiakkaan ostokayttaytymisestd ja onko han
mahdollisesti kanta-asiakasohjelman jasen sekd asiakkaan erikoistoiveita ja asiakaspalautetta. Esi-
merkiksi hotelleissa asiakastietokanta on yksi tarkeimmista tydvélineistd; se helpottaa ja nopeuttaa
varausten tekemista kun asiakkaan perustiedot ja toiveet ovat jo tiedostossa valmiina, sen avulla
voidaan edistdd myyntid ja kehittda asiakassuhteita seka parantaa hotellin palvelun laatua ja asia-
kastyytyvaisyytta. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 109.)

On tdrkedd muistaa, etta kaikki asiakastietokannan tiedot ovat luottamuksellisia, eikd niihin paase
kukaan asiaankuulumaton kasiksi. Asiakkaalla tulee olla taysi luottamus yritykseen ja sen toimintaan.
Jotta asiakastietokannasta saadaan kaikki mahdollinen hy6ty irti, tulee yrityksen huolehtia, etta siella
olevat tiedot ovat oikeita ja ajan tasalla. Asiakastietojen oikeanlainen kayttotarkoitus on tarkeda ja
niiden vaarinkdyttéa on valtettava. Asiakkaan kanssa tulee sopia mihin hanen tietojaan saa kayttaa;
esimerkiksi jos asiakas ei halua yritykseltd sahkdposti mainontaa, tulee yrityksen laittaa tdma tieto
selkeasti ylos ja kunnioittaa sitd. Asiakastietokannan ansioista yritys saa tietoa omista asiakkaistaan
ja myynnistaan, markkinointi tietylld tapaa helpottuu ja viestinta asiakkaan kanssa tulee sujuvam-
maksi. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 110.)
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3.4.4 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Yrityksen toiminnalle tyytyvdinen asiakas on toiminnan kulmakivi ja asiakkaiden tyytyvaisyytta kayte-
taan myds yritysten palveluiden ja tuotteiden laadun mittaamiseen seka kilpailukeinona. Asiakastyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa ensisijaisesti se miten asiakas tuntee tulleensa kohdelluksi yrityksen toimesta.
Asiakkaan tulee tuntea itsensa tarkedksi ja ainutlaatuiseksi. Tyytyvainen asiakas toimii myos yrityk-
sen markkinoijana kun han kertoo miellyttavistéd kokemuksistaan muille ja tuo ndin yritykselle mah-
dollisia uusia asiakkaita. Tyytyvdinen asiakas yleensa myos palaa yrityksen palveluiden pariin. Asia-
kas on yleisesti ottaen tyytyvdinen kun han kokee, ettéd hanen odotuksensa ovat tayttyneet tai jopa
ylittyneet ja vastaavasti jos kokemukset jadvat odotusten alapuolelle heraa asiakkaassa tyytymatto-
myyden tunteita. On kuitenkin hyva muistaa ettei asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus ole sama asia,
mutta tyytyvdisista asiakkaista on helpompi saada uskollisia. (Rautainen ja Siiskonen 2008, 166—
167.)

Asiakastyytyvaisyytta mitataan usein eri menetelmin. Sitd voidaan mitata esimerkiksi silla kuinka pal-
jon yritys saa asiakaspalautetta ja onko palaute positiivista vai negatiivista. My6s laaja suosittelijoi-
den maara kertoo yrityksen tyytyvaisista asiakkaista. Yrityksen on hyva ymmartaa asiakasvalitusten
ja reklamaatioiden merkitys asiakastyytyvaisyydessa. Vaikka asiakas olisikin reklamoinut jostakin yri-
tyksen tuotteesta ja palvelusta, se ei vdlttamatta tee asiakkaasta tyytymatonta vaan ratkaisevaa on
se, miten yritys reagoi asiakkaan palautteeseen. Nopealla, asianmukaisella ja henkilékohtaisella vas-
tauksella ja palautteen kasittelylla voidaan useasti korjata aikaisemmin tapahtunut negatiivinen asia
ja ndin aikaisemmasta tyytymattdmasta asiakkaasta saadaan tyytyvadinen. (Rautiainen ja Siiskonen
2008, 166.)

Asiakkaalta saatu palaute on yritykselle elintérkedd, jotta se voi kehittda palveluitaan siten, etta ne
vastaavat paremmin asiakkaan odotuksia ja tarpeita. Palautteen antaminen tulee tehda asiakkaalle
helpoksi, jotta kynnys antaa palautetta on matalampi ja ndin palautteen maara on runsaampi ja mo-
nipuolisempi. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 428—430.)

Asiakastyytyvdisyyden ja asiakasuskollisuuden suurin eroavaisuus on se, ettd asiakastyytyvaisyys
kertoo siita, miten hyvin yritys kohtaa ja tayttaa asiakkaan odotukset ja tarpeet. Asiakasuskollisuus
taas puolestaan kertoo siitéd kuinka mielelldan asiakas palaa kayttdmaan yrityksen palveluita ja tuot-
teita ja kuinka haluakas han on tekemaan tulevaisuudessa yhteistyota yrityksen kanssa. Asiakastyy-
tyvaisyys on toimivan asiakasuskollisuuden edellytys. On myds syita miksi tyytyvaisestd asiakkaasta
ei aina tule uskollista asiakasta, kuten esimerkiksi asiakkaan vaihtelevuuden- ja kokeilunhalu. Voi-
daankin sanoa, ettd asiakkaiden odotusten tdyttaminen ei takaa asiakkaan paluuta yritykseen, mutta
asiakas kuitenkin suurella todennakéisyydella palaa jos hanen odotuksensa ovat ylittyneet. Yrityksen
on siis huomioita tama pienelta kuullostava ero asiakkaan odotusten ja tarpeiden tayttdmisen ja ylit-
tamisen, hyvan ja erinomaisen, valilla ja pyrkia toiminnallaan aina jalkimmaiseen. Vaikka tyytyvdinen
asiakas on hyvin tarkea yritykselle, on yrityksen silti kannattavampaa panostaa asiakasuskollisuuteen
ja pitkiin asiakassuhteisiin, tietenkin siten, etta pitkdaikaiset asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia. (Kot-
ler ym. 1999, 351-352.)
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Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakasohjelmat ovat yha yleisempia yritysten keskuudessa ja yrityksen toimialasta ja koosta
riippumatta melkein jokaisella on kehiteltyna oma kanta-asiakasohjelma. Alkaakin olla melkein haas-
tavampi l6ytaa yritystd, joka ei edella mainittua palvelua asiakkailleen tarjoaisi. Kanta-asiakkuuden
ja siihen liittyvien ohjelmien tarkoituksena on sitouttaa asiakasta kayttamaan enemman yrityksen
tuotteita ja palveluita ja ndin luoda pitkia asiakassuhteita seka uskollisia asiakkaita. Kanta-asiakas on
asiakas joka on erityisen kiinnostunut yrityksen tuotteista ja palveluista ja kayttaa niita usein. Vasti-
neeksi uskollisuudestaan kanta-asiakas saa yritykseltd erilaisia tunnustuksia hyvasta asiakkuudes-
taan, nama ovat useimmiten tarjouksia ja etuja seka erilaisten bonusten ja pisteiden kerrytdmista.
Yritykset antavat kanta-asiakkailleen erilaisia kanta-asiakas- ja jasenkortteja, joiden avulla asiakas
on tunnistettavissa ja etuudet asiakkaan kaytettdvissd. Kanta-asiakasohjelman avulla yrityksen on
my6s helpompi luoda kontaktia asiakkaaseen ja ndin saada asiakas tuntemaan olonsa huomioiduksi.
(Rautiainen ja Siiskonen 2008, 106—-107.)

Saadakseen lisda kanta-asiakkaita tai jo olemassa olevista kanta-asiakkaista sitoutuneempia voidaan
kayttda asiakassuhdemarkkinointia, joka voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin. Ensimmadinen on
alennuksiin perustuva kanta-asiakasmarkkinointi, jolloin yrityksen kanta-asiakkaat saavat muita asi-
akkaita edullisemman hinnan. Tassa tapauksessa alennuksen tulee olla sen verran merkittdva, etta
se luo arvoa asiakkaalle ja siitd on vaikea luopua. Toisena paatyyppina on suhdetoimintaperusteinen
kanta-asiakasmarkkinointi, jonka periaatteena on asiakkaan henkilokohtainen huomioiminen ja vah-
van henkisen siteen luominen. Asiakas tuntee itsensa arvostetuksi, ainutkertaiseksi ja huomioiduksi
henkilokohtaisella tasolla, jolloin hénen arvostuksensa yritystd kohtaan nousee. Kolmantena on pal-
velujarjestelmadan perustuva kanta-asiakasmarkkinointi, joilloin asiakasta voidaan huomioida joko
rahallisesti, sosiaalisesti tai rakenteellisesti. Rakenteellinen huomiointi tarkoittaa kdytdnndssa sita,
ettd yritys tarjoaa asiakkaalleen jotakin niin ainutlaatuista mita asiakas ei voi muualta saada. Asia-
kasta huomioidaan paivittaisella tasolla ja taman vuoksi asiakas joutuu sitoutumaan yritykseen kiin-
teammin. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 107-108.)

Kuluttujanvirasto maarittelee kanta-asiakkuutta ja asettaa sille vaatimukset, jotka puoltavat kulutta-
jan, eli asiakkaan etuuksia. Kanta-asiakkuudella tavoitellaan pitkdaikaista asiakasuskollisuutta ja asi-
akkaan ostojen keskittamista tietylle yritykselle, tastd toiminnasta tulisi molempien seka asiakkaan,
ettd myyjan saada etua. Kuluttujanvirasto kuitenkin painottaa, ettd yritysten on markkoinnissaan
kerrottava asiakkaalleen tarpeeksi tietoa, jotta asiakas kykenee tekemadn paatdksen perustuen tosi-
asioihin ja samalla vertaamaan yritysta ja sen etuja muihin vastaaviin yrityksiin. Myds kanta- asia-
kasohjelmien sopimusehtojen tulee olla selkedt ja kohtuulliset asiakkaalle. Kuluttajansuojalaki maa-
rittelee tarkasti kanta-asiakkuuteen liittyvat asiat kuten kuluttujan yksityisyytta ja liikkuvuutta koske-
vat asiat, markkinointiin liittyvat sadnnodkset sekd kanta-asiakassopimuksia koskevat asiat ja sopi-

musehdot. (Suomen Kuluttajavirasto 2008.)
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3.6 Kanta-asiakasjarjestelmét ja kanta- asiakkuuden edut

Kanta-asiaskasjdrjestelmat ja -ohjelmat ovat jarjestelmia joiden avulla yritys pyrkii pidempiin asia-
kassuhteisiin ja saamaan uskollisia asiakkaita. Ne myds edesauttavat asiakasta keskittémaan ostok-
sensa tietylle yritykselle ja samalla yrityksen markkinointikustannukset laskevat, kun kanta-asiakas
jo tietda ja tuntee yrityksen palvelut ja tuotteet. Koska kanta-asiakas jo tuntee yrityksen tuotteet
han tietdd mita niiltd odottaa ja taman vuoksi tyytymattdmyytta ja valituksia esiintyy vdhemman
kanta-asiakkaiden keskuudessa. Kanta-asiakasohjelmat voivat olla joko tuotteistettuja tai tuotteis-
tamattomia. Tuotteistetuissa ohjelmissa ohjelma on julkinen ja silla on tarkat sadgnnét, se on yleinen
kuluttujamarkkinoinnissa ja kuka tahansa julkiset ehdot tayttava voi liittya ohjelmaan. Tuotteista-
mattoman ohjelman tunnuspiirre on se, ettei asiakas tieda kaikista ohjelman eduista, vaan tarkoi-
tuksena on yllattda asiakas positiivisesti, tatd ohjelmaa kaytetdan eniten busines to busines- markki-

noinnissa. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 423-424.)

Kanta-asiakkaaksi liittyessadn asiakas sitoutuu yritykseen ja samalla yritys sitoutuu tarjoamaan asi-
akkaalle jotakin sellaista, mita han ei saisi jos ei olisi kanta-asiakas. Yritys voi itse maarittaa millaisia
etuja asiakkaalleen tarjoaa. Yleisimmin edut ovat rahaetuja ja erilaisia suhdetoimintaetuja. Rahaetu-
ja ovat esimerkiksi alennukset, ostohyvitykset, etupisteet ja -kupongit ja erikoistarjoustuotteet. Suh-
detoimintaetuja ovat taas muun muassa parempi palvelu, erilaiset tapahtumat ja erikoistuotteet
esimerkiksi jasenlehdet. Usein suhdetoimintaedut ovat etuja joista asiakkaiden on vaikeampi luopua
kuin rahaeduista ja ndin ollen ne ovat sitouttavampia. Etuja suunnitellessa on hyvéa ottaa huomioon,
ettd edut ovat mielenkiintoisia, arvokkaita, vaihtelevia, omaperaisia, monipuolisia, oikeudenmukaisia
ja asiakkaalle sopivia. Tuottavimmat edut ovat yleensa yhdistelmid raha- ja suhdetoimintaeduista,
jolloin asiakkaalle tulee tunne, ettd hanet huomioidaan ja hanta arvostetaan kanta-asiakkaana. Kan-
ta-asiakasohjelmien yllapitdminen ei ole yritykselle ilmaista ja siksi yritys haluaa keskittda toimintan-
sa oikein, tdman vuoksi kanta- asiakasohjelmat voivat olla myds maksullisia, mutta téllaisissa tapa-
uksissa liittymismaksu hyvitetddn asiakkaalle myéhemmin esimerkiksi ostojen ja etuuksien muodos-
sa. (Bergstrdm ja Leppanen 2007, 424-427.)
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KANTA-ASIAKASMARKKINOINTI

Kanta-asiakasmarkkinointi ja sen kehittyminen

Nykyisin kanta-asiakkuudet eri yritysten keskuudessa ovat hyvin suosittuja ja on jopa vaikeaa l6ytaa
yritys, jolla ei olisi omaa kanta-asiakasohjelmaa. Asiakasuskollisuusohjelmat ovat saaneet virallisesti
alkunsa 1980-luvulla, jolloin American Airlines lanseerasi ohjelman, jossa asiakas voitiin tunnistaa
kortin avulla ja han pystyi kerryttdmaan pisteité ja ndin ollen saamaan erindisia etuuksia kayttaes-
saan yrityksen kanta-asiakaskorttia. Asiakkaiden tunnistaminen, pisteiden kerryttdminen, asiakkaan
palkitseminen ja mahdollisuus suoramarkkinointiin ovatkin olleet perustana ja lahtokohtana kanta-
asiakasohjelmien luomisessa. 1990-luvulla kanta-asiakkuusohjelmat tulivat yleisimmiksi ympari maa-
ilmaa ja eri toimialoilla. Tama johti siihen, ettd ohjelmille annettiin oma nimi tai niista tehtiin jopa it-
sendisia brandeja. Koska kilpailu oli kovaa, yleiseksi toimintastrategiaksi muodostui se, etta eri yri-
tysten ohjelmat olivat sisdlléltdan hyvin samanlaisia ja ndin ollen kuluttujan oli hankala vertailla ja
tehda eroa eri uskollisuusohjelmien valilla. Toisena markkinointikeinona asiakkaalle luvattiin entistd

enemman, kuten parempia etuja tai enemman bonuksia. (Arantola 2003, 54-57.)

Eradnlainen kehitysvaihe 1990-luvulla oli my&s niin sanottujen nettivaluuttojen yleistyminen ja ne
olivatkin isona osana yritysten liikeideaa. Talldiset yritykset toimivat ainoastaan internetissa ja ovat
tarked osa internetmainontaa ja suoramarkkinointia. Oleellisinta niin sanotuille valuutta yritysten
toiminnalle on se, ettd asiakkaan tulee rekisterditya yrityksen internetsivuilla ja ilmoittaa sinne ja-
sennumeronsa, joka mahdollistaa sen, ettd asiakas pystyy kayttdmaan bonuksiaan tai muita mahdol-

lisia kerryttdmidan pisteitd maksuvalineend perinteisen rahan sijaan. (Arantola 2003, 61.)

Kanta-asiakasohjelmissa markkinointiin kaytettdan laajalti erilaisia markkinointi- ja viestintakeinoja,
tarkeinpina niisté mainittakoon massamainonta, suoramainonta, myymalamainonta ja yritysten omat
internetsivut ja asiakaslehdet. Nykypaivana ei mydskaan pida unohtaa sosiaalisen median asemaa ja
sen tuomia mahdollisuuksia. Asiakkaan kanssa viestiessa on hyva ottaa ennakkoon huomioon se,
mitd asiakkaalle halutaan kertoa ja mainostaa, millaista reaktiota asiakkaalta odotetaan ja mitka

ovat parhaat kanavat ja menetelmét viestia asiakkaan kanssa. (Arantola 2003, 99.)

Markkinointi on kehittynyt ja kehittyy koko ajan kilpailutilanteen ja asiakkaiden muuttumisen vuoksi.
Markkinointiajattelun muuttumisessa on tunnistettavissa viisi eri vaihetta; tuotantosuuntainen-,
myyntisuuntainen-, kysyntdsuuntainen-, asiakassuuntainen- ja suhdeajattelu. Se, miten markkinoin-
tiajattelu on kehittynyt, on hyvin yritys kohtaista. Tuotantosuuntaiselle ajattelulle on ominaista se,
ettd tarjonta pohjautuu kysyntaan, keskitytddn tuotteiden tuotannon ja ostojen tehostamiseen ja
riittdvaan saatavuuteen. Talléin markkinointia ei juurikaan tarvita. Myyntisuuntainen ajattelu taas on
painvastainen, eli tarjonnalla pyritédan luomaan kysyntaa ja tuotteiden markkinointi on avainasemas-
sa ja on tarkeda myyda maaréllisesti paljon. Kysyntasuuntaisen ajattelun perusta on potentiaalisten
asiakkaiden tarpeet ja tuotteiden kehittdminen asiakasta paremmin palvelevaan suuntaan. Talldin
tarkedd on asiakkaiden segmentointi. Asiakassuuntainen ajattelu ottaa asiakkaan tarpeen eniten

huomioon. Myds télldin segmentointi on oleellista ja valitut asiakasryhmat ja heiddn mielenkiintonsa
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tutkitaan perusteellisesti. Pyritddn luomaan tarjonnan kautta kysyntda ja yrityksen markkinointi on
avainasemassa. Suhdeajattelussa on oleellista kartoittaa mahdolliset asiakkaat potentiaalisten ostaji-
en joukosta ja luoda asiakassuhteita. Luodaan asiakastietokantoja, seurataan asiakassuhteiden ke-
hittymista ja pyritddn saamaan asiakkaaseen keskusteluyhteys. Asiakkaan tarpeet ovat lIahtékohtana
ja tuotteissa ja niiden markkinoinnissa pyritaan yksiléllisyyteen. Halutaan uskollisia ja pitkdaikaisia
asiakkaita. Suhdeajattelu ei ole pelkastaan yrityksen ja asiakkaan valista, vaan se patee kaikkiin
muihinkin yrityksen suhteisiin. (Bergstrdm ja Leppanen 2007, 13-19.) Suhdeajattelu onkin markki-
nointiajattelun muoto, jolla on hyvin paljon yhteistd kanta-asiakkuuksien kanssa ja markkinointiajat-
telun kehittyminen edella mainitussa jarjestyksessa tukeekin hyvin sitd, ettd kanta-asiakkuus- ja us-

kollisuusohjelmat ovat yha yleisempia nykypaivana.

4.2  Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinnoinnin lahtokohtana on luoda kannattavia asiakkuuksia ja edesauttaa molem-
pien osapuolten, yrityksen ja asiakkaan, tyytyvdisyyttd. Sen avulla yritys luo, ylldpitad ja kehittaa
asiakassuhteitaan. Asiakassuhdemarkkinointi on kasitteena tullut Suomeen 1980-luvulla, mutta kay-
tdnndssa se alkanut nékya vasta 1990-luvulla. Asiakassuhdemarkkinoinnin oleellisena osana ovat yri-
tyksen kanta-asiakassuhteet ja niiden hoitaminen, ja edellytyksena toimivalle asiakassuhdemarkki-
noinnille ovat monipuoliset ja toimivat asiakastietokannat. Asiakassuhdemarkkinoinnissa tavoitellaan
tdsmamarkkinointia, joka tarkoittaa sitd, ettd eri segmenteille raataléidéon ja kohdistetaan heille
parhaiten sopiva markkinnointiviestinta ja tarjooma. Tarked asiakassuhdemarkkinoinnin piirre on
myds sen intiimiys, eli kommunikointi tapahtuu suoraan yrityksen ja asiakkaan valilla ja ndin ollen
esimerkiksi kilpailijoiden on hankalampi saada tietoa siitd mita yritys asiakkailleen markkinoi ja tarjo-
aa. (Bergstrdom ja Leppanen 2007, 407—409.)

Asiakassuhdemarkkinoinnille keskeistéd on asiakassuhteen yllapito. Kanta-asiakkuussuhteissa, tassa
on jo onnistuttu suhteellisen hyvin ja kertaostajasta on kehkeytynyt uskollinen ja pitkaaikainen asia-
kas. On kuitenkin vahintaan yhta tarkeaa, jollei tarkedmpaakin, jatkaa yllapitoa jo vakiintuneiden
asiakkaiden kanssa ja pyrkia tekemadn heidan asiakassuhteestaan entistd pidempi ja tuottavampi.
Merkittdvimpida kanta-asiakasmarkkinointi keinoja ovat vyksildllinen huomioiminen ja kanta-
asiakkuuden tarjoamat edut. Viestinnan osuutta kanta-asiakkaisiin ei mydskaan tule aliarvioida ja
onkin oleellisen tarkead, etta kanta-asiakkaisiin pidetdan saanndllisesti yhteyttd. Viestinndssa on syy-
ta ottaa huomioon, millainen asiakas on kyseessa ja millaiset tarpeet hanellda on. Tama vaatii asiak-
kaan tuntemista ja tietoa siitd, miten asiakassuhde on kehittynyt ja mihin suuntaan sen halutaan
kehittyvan tulevaisuudessa. Asiakassuhdemarkkinoille on hyva asettaa oikeat tavoitteet ja huolehtia
my®os siita, etta asiakastiedot ovat luotettavat ja ajantasalla, ndin ollen asiakassuhteiden ja niiden tu-
losten seuranta helpottuu. (Bergstrém ja Leppanen 2007, 421-430.)
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RESTEL OY JA HOTEL ATLAS

Hotelliketjun esittely

Restel Oy on hotelli- ja ravintola-alan palveluyritys jonka omistus on kokonaan Osuuskunta- Trade-
ka- yhtymalld. Osuuskunta Tradeka on vuonna 1917 perustettu kuluttajaosuuskunta. Osuuskunnan
jasenetuja ja -palveluita tuottavat Restel Oy, Suomen Lahikauppa Oy ja muut yhteistydkumppanit.
Osuuskunta Tradeka -yhtyman toimitusjohtajana toimii Perttu Puro, Restel Oy:n toimitusjohtaja on
Mikael Backman. (Osuuskunta- Tradeka- yhtyma 2014.) Restel konserniin kuuluvat hallinto- ja emo-
yhtio Restel Oy, ja sen tytaryhtiét Restel Ravintolat Oy, Cumulus Oy, Rantasipi Oy, Restel Liiken-
neasemat Oy, Restel Kylpylahotellit Oy, Kansainvaliset Restel Hotellit Oy, Rax Ravintolat Oy, Ikaalis-
ten Kylpyla Oy ja Restel Fast Food Oy (Restel Oy 2014a). Ensimmaiset Cumulus- hotellit on perus-
tettu 1980-luvun alkupuollella ja Restel liikenimi on otettu kayttédn vuonna 1989, josta lahtien kon-
sernin toiminta on vain kasvanut (Kallenautio, 6). Vuonna 2013 Restel-konsernin liikevaihto oli 395,4

miljoonaa euroa (Restel Oy 2014b).

Restel Oy on yksi Suomen suurimmista ja tunnetuimmista hotelli- ja ravintola- alan palveluyrityksista
— heilld on 47 hotellia ja 240 ravintolaa ympari Suomea. Restel Oy toimii myds noin 5500 suomalai-
sen hotelli- ja ravintola- alan ammattilaisen tyénantajana. Osa yrityksen alla olevista toimipaikoista
on puhtaasti ainoastaan Suomessa toimivia, toisaalta taas Restel Oy tekee yhteisty6té kansainvali-
sen hotelliketju IHG — Intercontinental Hotel Groups: n kanssa, joten joukosta 16ytyy myds kansain-
valisesti tunnettuja bréndeja. Restel Oy:n visio on "Restel on eldmyksid, iloa ja hyvad oloa.” Missio
taas on olla Suomen johtava hotelli- ja ravintola-alan seka hyvinvointipalveluiden tuottaja. (Restel
Oy 2014c.)

Restel Hotel Groupin alle kuuluu 47 hotellia, jotka ovat jakautuneet useaan eri brandiin ja nain ollen
tarjoavat jokaiselle asiakkaalle parhaiten sopivan majoitusmuodon. Holiday Inn (seitseman hotellia)
ja Crowne Plaza Helsinki, seka kevaalla 2015 avautuva Hotel Indigo Helsinki — Boulevard ovat kan-
sainvalisia hotellibrandeja ja kuuluvat seka Restel Oy:n ettd Intercontinental Hotel Groupsin alle.
Naiden liséksi ketjulle kuuluu kotimaiset brandit; Cumulus — 26 hotellia ja Rantasipi — 11 hotellia, se-
ka Hotelli Seurahuone Helsinki ja Hotel Atlas Kuopio. (Restel Oy 2014d.)

"Jokaiselle jotakin — aamupaivasta pikkutunneille. ”on Restel Oy:n ravintolamaailman motto ja kuvaa
hyvin ketjun laajaa toimintaa johon kuuluu 240 ravintolaa — joukkoon kuuluu niin ruokaravintoloita,
viihderavintoloita kuin pubejakin. Restel Oy:n ravintolamaailmaan kuuluu kymmenia ravintolabran-
deja, joista tunnetuimpia ovat Cumulus- hotellien yhteydessa sijaitsevat Huviretki- ravintolat (15 ra-
vintolaa), Martina- ravintolat (17 ravintolaa), Rax Buffet- ravintolat (26 ravintolaa), Shell Helmisim-
pukka- liikenneasemat (yli 60 liikenneasemaa), Hemingway’s Bar & Cafet (13 ravintolaa) ja Wanha
Mestari- krouvit (yli 40 krouvia). (Restel Oy 2014e.)
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RESTEI]

KUVA 1. Restel- logo. (Restel Oy.)

Hotel Bonus Club- kanta-asiakasohjelma

Restel Oy:n oma kanta-asiakasohjelma on Pins- etuohjelma, Pins lanseerattiin vuonna 2014 ja sa-
malla se korvasi edeltdjansa Ykkods Bonus- etuohjelman. Pins-etuohjelma on tarkoitettu jokaiselle
halukkaalle ja sen etuja voi kdyttaa vapaa-ajan ostoksiin ja tapahtumiin — ostoksilla kerattyja Pinsse-
ja voi kayttaa esimerkiksi konsertteihin tai ostoksiin. Pinsseja voi kerryttda yli 30 000 ostopaikasta ja

siihen kuuluu 300 kumppania ja 400 verkkokauppaa. (PINS-etuohjelma 2014.)

®
@123 456 7__890
MAIJA MEIKALAINEN

KUVA 2. PINS-etuohjelman kortti. (PINS-etuohjelma.)

Hotel Bonus Club on Pins-etuohjelman alla oleva liikematkustajille tarkoitettu etuohjelma. Myés Ho-
tel Bonus Club- kortti kerryttaa Pinsseja. Hotel Bonus Club jéseneksi voi liittya taysi-ikdinen henkild
ja liittymisen yhteydessa henkilén on maksettava jasenmaksu, joka on 25 euroa vuodelta (12 kuu-
kautta). Hotel Bonus Club- kortilla saa erindisia etuja, joita saa kaikissa klubihotelleissa. Klubihotelle-
ja ovat kaikki Cumulus- ja Rantasipi- hotellit, Holiday Inn- hotellit Suomessa, Hotelli Seurahuone
Helsinki ja Hotel Atlas Kuopio. Asiakas on oikeutettu etuihin ainoastaan silloin, jos han majoittuu
edelld mainituissa hotelleissa joko normaalilla paivan hinnalla tai etukateen sovitulla yrityshinnalla,
vapaa-ajan matkustuksen hintoja ja muita tarjoushintoja edut eivat koske. (Hotel Bonus Club
2014a.)

Hotel Bonus Club- kortilla kerrytetdan seka klubibonusta, etté Pinsseja, joita voi kayttaa esimerkiksi
hotelli yépymisiin, ravintolaostoihin, lentolippuihin ja moniin muihin kohteisiin. Naiden liséksi Hotel
Bonus Club- jasen saa jokaisen yopymisen yhteydessa arvosetelin, jota voi kayttda esimerkiksi ravin-
tolamaksuihin tai vapaisiin ydpymisiin Klubihotelleissa. Han on oikeutettu perhe-etuun joka tarkoit-
taa, ettd samassa taloudessa asuva perheenjdsen saa majoittua joka paiva veloituksetta samassa
huoneessa Hotel Bonus Club- jasenen kanssa. Jokainen Klubihotelli on velvoitettu jarjestamaan Klu-

bi-iltoja Hotel Bonus Club -kanta-asiakkailleen, tdma on yksi tapa palkita uskollinen asiakas. Edella
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mainittujen etujen lisdksi Hotel Bonus Club -jasen saa majoittumisen yhteydessa veloituksetta pai-
van lehden ja pysakdinnin puoleen hintaan, sekd hotellikohtaiset edut ja yhteistyékumppanien tar-
joamat edut. (Hotel Bonus Club 2014b.)

HoteL Bonus ( 'ZzA

KUVA 3. Hotel Bonus Club- kortti. (Hotel Bonus Club.)

Hotel Atlaksen esittely

Hotel Atlas Kuopio on Kuopion keskustassa, aivan torin laidalla, sijaitseva korkeatasoinen kaupunki-
hotelli. Hotellilla on pitka historia; se valmistui vuonna 1930 ja oli valmistuttuaan Suomen ensimmai-
nen kansainvalisen tason majoituspaikka paakaupungin ulkopuolella. Hotel Atlas Kuopio sijaitsee
samassa rakennuksessa Carlson-tavaratalon kanssa ja rakennuksen on suunnitellut arkkitehti Eino
Pitkanen. Hotellille on aina ollut térkeaa tuottaa asiakkailleen valioluokan palveluita ja laatua ja se
on pyrkinyt tuomaan valikoimiinsa aina aikakauden muodin ja trendien mukaan palveluita maailmal-
ta. Atlaksessa on aikoinaan jarjestetty myos tansseja ja se on toiminut 70-luvulla Kuopion Kaupun-
ginteatterin ensi-iltojen jalkeisena karonkkapaikkana. Hotel Atlas Kuopio siirtyi sittemmin Restel-
konsernin alle, jonka my6ta hotellille tehtiin tdysivaltainen uudistus ja se avasi ovensa uudelleen
tdysin uudistettuna ja laajennettuna 10.5.2012. Restel-konsernin alla Hotel Atlas kuuluu Kansainvali-
set Restel Hotellit Oy:n alle. (Hotel Atlas Kuopio 2014.)

KUVA 4. Hotel Atlas- logo. (Hotel Atlas Kuopio.)

Hotel Atlas on edelleen, myds uudistuksen jalkeen, yksi Kuopion maamerkkeja ja suosituimpia hotel-
leja. Vaikka hotelli koki taydellisen uudistuksen, on siina silti pyritty sdilyttdmaan sen historian par-
haan ja merkittavimmat elementit, esimerkiksi kuuluisa Atlas-sali. Hotellissa on 131 huonetta, jotka
on jaettu neljdan eri huoneluokkaan; standart (85 huonetta), superior (22 huonetta), superior plus
(16 huonetta) ja suite (kahdeksan huonetta). Huoneiden lisdksi hotellin katutasolta l16ytyy espanja-



21 (57)

laistyylinen 110 paikkainen Dos Amigos-ravintola ja lobby bar, sekd huonepalvelu, huikeat kokous-
ja juhlatilat, jotkat kattavat paikat kymmenesta aina 260:neen asiakkaaseen. Hotellista 16ytyy myds
saunatilat yhdeksélle hengelle, ympari vuorokauden auki oleva Business corner, asiakaspesula ja
kattavat internet-yhteydet. Hotellinvastaanotto palvelee asiakkaitaan ympari vuorokauden. Hotellilta
I6ytyy myds maksulliset asiakaspysakointitilat. (Hotel Atlas Kuopio 2014.)

KUVA 5. Hotel Atlas julkisivu ja paasisaankaynti. (Hotel Atlas Kuopio.)

5.4 Asiakaskunta

Hotel Atlas Kuopion asiakkaat ovat jakautuneet sekd vapaa-ajan matkustajiin, etta liikematkustajiin.
Koska hotelli kuuluu Restel Oy:lle, useat hotellin asiakkaat ovat kanta-asiakkaita; vapaa-ajan mat-
kustajat voivat saada etuuksia joko Pins- tai K-Plussa- kortilla ja liikematkustajille on oma Hotel Bo-
nus Club -kortti. Suurin osa asiakaskunnasta on kotimaisia matkustajia. Hotel Atlaksen asiakkaat ar-
vostavat laatua ja hyvaa palvelun tasoa (Hartikainen 2014a).

Keskeisen sijaintinsa ja monipuolisten palveluidensa ansiosta Hotel Atlas Kuopio tarjoaa tybkseen
matkustajille viihtyisat puitteet majoittua, tydskennelld ja rentoutua vierailunsa aikana. Ympari vuo-
rokauden auki oleva Business Corner tuo mukavuutta tyéskentelylle, samoin huoneet on suunniteltu
siten, ettd niissa tydskentely on helppoa ja sujuvaa. Restel ja Hotel Bonus Club tuovat lisdarvoa lii-
kematkustukseen, mutta koska Hotel Atlas Kuopio on vield suhtkoht uusi perheenjésen Restel- kon-
sernissa, ei moni vield mielld sitéd osaksi ketjua ja ndin ollen valitsee majoituspaikakseen jonkin tun-
netumman hotellin. Toisaalta taas han, joka on kerran Atlaksessa ydpynyt, tykdstyy hotelliin ja sen
tasoon niin, ettd haluaa tulla sinne seuraavallakin kerralla. Tydmatkustuksen yksi osuus tulee myds
kokousasiakkaista (Hartikainen 2014a).
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Hotelli tarjoaa yleelliset puitteet myds vapaa-ajan matkustukseen ja juuri sijainti, monipuoliset pal-
velut ja tasokkaat huoneet ovat saaneet asiakkailta kehuja. Vapaa-ajan matkustusta on ympari vuo-
den, mutta se keskittyy Kuopion kaltaisessa kaupungissa kesdaikaan. Hotel Atlaksen yksi valttikortti
onkin joka huoneessa oleva ilmastointi, joka merkitsee paljon asiakkaan valitessa majoitustaan ke-
san helteilld. Huoneiden varustetaso, etenkin laadukkaat sdangyt ja moderni sisustus ovat saaneet

asiakkailta hyvaa palautetta.

Hotellin ammattitaitoinen palvelu ja henkilokunta ovat myds saaneet kehuja, ravintolan palveluita ja
aamiasta mainitsematta jattamatta. Hotelli onkin valittu Travellers’ Choice® 2014- voittajaksi Tri-
padvisor-Suomen toimesta ja on sivustojen mukaan ensimmaisella sijalla kun vertaillaan Kuopion ho-

telleja. (Tripadvisor Suomi 2014.)

5.5 Kilpailijat

Kuopion keskustassa ja sen laheisyydessa on kuusi hotellia; Hotel Atlas, Cumulus, Scandic, Sokos
Hotel Puijonsarvi, Best Western Hotelli Savonia ja Hotelli Jahtihovi. Koska Cumulus kuuluu samaan
Restel-konserniin Hotel Atlaksen kanssa ja hotellit tekevat paljon yhteisty6ta keskenaan, ei Cumulus-
ta voida laskea Atlaksen kunnolliseksi kilpailijaksi. Hotelli Jahtihovi taas on liikeidealtaan hyvin erilai-
nen ja pieni perhehotelli, joten sekadn ei suoranaisesti kilpaile Atlaksen kanssa. Nain ollen ydinkilpai-
lijoita jaa jéljelle kolme. Vaikka jokaisella edelldmainituista hotelleista on jotakin yhteistd, 16ytyy niis-

td myos paljon eroa, joka auttaa sitten erottumaan joukosta kilpailijoihin nahden.

Hotel Atlaksen valttikortteja ovat erinomainen sijainti, monipuoliset palvelut, modernit huoneet, ho-
tellin pitka historia ja ammattitaitoinen henkildkunta. Edelldmainitut ovat tekijoitd, joilla Atlas pystyy
kilpailemaan muiden keskustan hotellien kanssa. Kilpailijoiden valttikortteja ovat heidéan omien hotel-
liketjujensa kanta-asiakasohjelmat, jotka tarjoavat asiakkaille erilaisia etuuksia, sijainti suhteutettuna

asiakkaan tarpeisiin, hyvat kokoustamismahdollisuudet ja majoituksen hinta.
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TAUSTA-AINEISTON KERAAMINEN JA TUTKIMUSMENETELMAT

Laadullinen tutkimus

Laadullinen- eli kvalitatiivinen tutkimus on tutkimus, jossa voidaan kasitella kaikkea muuta paitsi
maarallisia tilastoja ja lukuja. Se noudattaa yleista tutkimuksen prosessikaaviota; ensimmaisena tu-
lee tutkimusongelma ja sen maarittaminen, seuraavaksi tutkimuskysymykset ja lopuksi vastaukset,
jotka pohjautuvat hankittuun aineistoon. Laadullisessa tutkimussa keskeistd on myds léytaa jollekkin
uudelle ilmidlle selitys ja ymmartaa mistd ilmidssa on kyse. Oleellista on my6s se, ettd laadullisessa
tutkimuksessa tutkittavia yksikéité on vain yksi tai muutama. (Kananen 2010, 36-39.) Kanasen
(2010, 37) mukaan “laadullinen tutkimus on kaiken tutkimuksen Iahtokohta, silla se tuottaa vastauk-

set mita-kysymykseen.”

Eraan madritelman mukaan laadullisen tutkimuksen lahtékohta on "todellisen elaman kuvaaminen”.
Laadullisessa tutkimuksessa on tarkedda kohteen mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkiminen ja
uusien tosiasioiden l16ytaminen. Tutkijan on hyva muistaa jattdd oma arvomaailmansa pois tutkimuk-
sesta, koska riskina voi olla, etta tutkimustulokset muovautuvat tutkijan omien mieltymysten mu-
kaan eivatka ndin ole enda luotettavia. Tyypillista kvalitatiiviselle tutkimukselle on, etta tutkimuksen
aineisto kootaan todellisista tilanteista ja tutkiminen on kokonaisvaltaista tiedon hankkimista. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa menetelmina voidaan kayttdd esimerkiksi havainnointia, testeja, haastat-
teluita ja kyselyitd. Tunnuksenomaista laadulliselle tutkimukselle on myds se, ettd kohdejoukko vali-

taan tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2007, 156—160.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on hankala mitata, koska tutkimuskohteena on ihminen tai
ihmisryhmd, jotka eivat toimi aina samalla tavalla tai jarkevasti, vaan ihmisen tunteet ja ajatukset
voivat vaikuttaa hanen kayttdytymiseen ja toimintaan. On térkeda ottaa huomioon laadullisen tutki-
muksen luotettavuus jo tutkimuksen suunnitelluvaiheessa, koska tutkimuksen luotettavuutta ei voida
enda muuttaa tai parantaa aineiston keruun ja analysoinnin jalkeen. Reliabiliteettia ja validiteettia,
kasitteet, joista kerron enemman kohdassa 6.2 Maarallinen tutkimus, ei voida soveltaa samalla lailla

laadulliseen- ja maaralliseen tutkimukseen. (Kananen 2010, 68-69.)

Maarallinen tutkimus

Maarallinen- eli kvantitatiivinen tutkimus, jossa on hyvin tarkat vaiheet ja saannét. Siina on kyse lu-
kujen ja niiden valisten suhteiden kasittelysta. Myds kvantitatiivinen tutkimus alkaa aina tutkimuson-
gelmasta, josta johdetaan tutkimuskysymykset, joiden avulla keratdan aineistoa ongelman ratkaise-
miseksi. Sen tutkimusmenetelmana kadytetaan esimerkiksi kyselylomaketta, jonka laatiminen pohjau-
tuu jo olemassa olevaan tietoon ja ilmidé6n. Kyselylomake koostuu kysymyksistd, joilla pyritdan ke-
raamaan numeraalista tietoa ilmidsta. Maarallisen tutkimuksen avulla tutkitaan sita, millaisia maaral-
lisia tuloksia saadaan tutkimuksesta ja miten jo olemassa olevat teoriat oikeasti toimivat. Toisin kuin
laadullisessa tutkimuksessa, maarallisessa tutkimuksessa kohderyhma on usein hyvin suuri, joten

kohderyhmasta suoritetaan otanta jolle kysely pidetaan valitulla menetelmalla. Taté vaihetta kutsu-
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taan tiedonkeruuvaiheeksi. Lopuksi saadut vastaukset tallennetaan ja analysoidaan ja niiden perus-

teella kirjoitetaan raportti, jonka avulla tutkimusongelma ratkaistaan. (Kananen 2010, 74-75.)

Maaralliselle tutkimukselle keskeistd ovat aikaisemmat teoriat ja se, ettd tehdaan johtopaatoksia jo
olemassa olevista tutkimuksista. Erilaisten kasitteiden maarittely ja hypoteesin esittdminen, suunni-
telmat aineiston keruuta varten, otantasuunnitelmat ja perusjoukon maarittely, taulukoiden muodos-
taminen ja paatelmien teko aineiston pohjalta ovat oleellisia kvantitatiiviselle tutkimukselle. (Hirsjarvi
ym. 2007, 135-136.)

Tutkimusta tehdessa on syyta ottaa huomioon sen reliabiliteetti ja validiteetti, joilla mitataan tutki-
muksen luotettavuutta. Reliabiliteetti eli pysyvyys tarkoittaa nimensda mukaisesti tutkimustulosten
pysyvyytta. Kaytannossa se tarkoittaa sitd, etta saadaan samat tulokset tutkimus toistettaessa. Re-
liabiliteetin mittaaminen on haasteellista ja ainoa keino on uusintamittauksen tekeminen, joka taas
on kaytanndssa hankalaa ja kallista, eikd uusintamittauskaan aina takaa reliabiliteettia. Validiteetilla
eli luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta on tutkittu oikeita asioita. Validiteetti voidaan jakaa kah-
teen eri alaryhmaan; ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa yleistetta-
vyyttd, eli sitda ovatko tutkimustulokset patevia muissa samanlaisissa tilanteissa. Ulkoista validiteettia
ei tarvitse ottaa huomioon kokonaistutkimuksissa, jolloin tutkitaan kaikki ilman erillisté otantaa. Si-
sdinen validiteetti taas voidaan jakaa viela kolmeen eri alakasitteeseen; sisalto-, rakenne- ja kriteeri-
validiteettiin. Siséltdvaliditeetilla tarkoitetaan oikeiden mittareiden kayttda ja sitd, ettéd mitataan juuri
oikeaa asiaa. Rakennevaliditeetti eli kasitevaliditeetti mittaa sita, miten tutkimuksen kasitteet on
johdettu teorioista ja sen toteenndayttdminen on haasteellista. Kriteerivaliditeetilla tarkoitetaan mui-
den jo olemassa olevien tutkimusten kayttéa oman tutkimuksen tukena ja sen kaytto on yleisesti ot-
taen helppoa jos vain aikaisempia tutkimuksia on olemassa. Sisdinen ja ulkoinen validiteetti yhdessa

muodostavat kokonaisvaliditeetin. (Kananen 2010, 129- 131.)

6.3 Havainnointi

Havainnointi on yksi laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmista, tosin sitd voidaan kayttdd myos
maarallisessa tutkimuksessa, mutta se on harvinaisempaa. Havainnointi menetelmia on useita erilai-
sia, ne voidaan kuitenkin kuvata kahdella eri jatkumolla; miten tiukasti saadeltya havainnointi on ja
millainen on havainnoijan rooli tilanteessa. Naihin pohjautuen voidaan maaritelld havainnoinnin lajit;
systemaattinen havainnointi ja osallistuva havainnointi. Systemaattinen havainnointi on hyvin jasen-
neltya ja havainnoija toimii ulkopuolisena henkildéna. Osallistuva havainnointi on vapaata ja muovau-
tuu tilanteessa, siina myds havainnoija osallistuu havainnoitavan ryhman toimintaan. (Hirsjarvi ym.
2007, 207- 210.)

Havainnoinnin etuna on se, ettd sen avulla saadaan suoraa tietoa havainnoitavan kohteen kayttay-
tymisestd. Se on niin sanotusti todellisen eldméan tutkimista. Hirsjarven ym. (2007, 207) mukaan
"havainnoinnin avulla saadaan tietoa, toimivatko muut ihmiset niin kuin he sanovat toimivansa”. Ha-

vainnoinnin avulla siis pystytddn saamaan esille sellaista tietoja, jota ei ole mahdollista saada mui-
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den tutkimusmenetelmien kuten kyselyn avulla. Talldista tietoa ovat esimerkiksi havainnoitavan koh-

teen tunteet ja ajatukset.

Havainnoinnissa on myds haittapuolensa ja niistd mainittakoon térkeinpana se, ettd havainnoija
saattaa hairitd tai jopa muuttaa havainnointitilannetta ja sen etenemistd. Muita haittoja ovat emo-
tionaalisten tunnesiteiden muodostuminen, saadun tiedon ja aineiston valitdn tallentaminen ja ha-

vainnointiin toteuttamiseen kaytetty aika. (Hirsjarvi ym. 2007, 207-209.)

Olen kayttanyt havainnointia yhtend tutkimusmenetelmana opinndytetydssani ja se olikin yksi tar-
keimmista ja mielenkiintoisimmista menetelmista. Osallistuin Hotel Atlaksen klubi-iltaan, jossa ha-
vainnoin kanta-asiakkaiden kayttdytymistd. Iltaan osallistuessani paasin tutustumaan hotellin kanta-
asiakkaisiin ja samaan heiltd suoraa palautetta seka itse hotellista, sekd kanta-asiakasilloista. He an-
toivat tdarkeda palautetta, jota pystyin hyodyntédmaan vuosikalenteria suunnitellessani. Asiakkailta
saadun suoran palautteen liséksi paasin havainnoimaan heidan kayttaytymistaan ja reaktioitaan, mi-
ka oli todella mielenkiintoista. Koin saavani havainnoinnin avulla paljon lisdtietoa tutkimukseen ja
saamani tieto oli sellaista, jota ei muulla tutkimusmenetelmalla olisi voinut hankkia, koska se pohjau-
tui asiakkaan tunteisiin ja aistimuksiin jotka ovat tilannesidonnaisia. Havannointi, jota suoritin oli tyy-

liltdan osallistuvaa havainnointia.

Kysely on yksi kaytetyimmistd tutkimusmenetelmista ja sité voidaan kayttda niin maarallisessa- kuin
laadullisessakin tutkimuksessa. Kyselyt on jaettu kahteen eri muotoon; posti- ja verkkokyselyt ja
kontrolloidut kyselyt. Kontrolloidut kyselyt voidaan jakaa kahteen eri alakasitteeseen, jotka ovat in-
formoitu kysely ja henkilokohtaisesti tarkistettu kysely. Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa kysely-
lomakkeet henkilokohtaisesti ja samalla kertoo vastaajille tutkimuksen tarkoituksesta ja vastaa mah-
dollisiin kysymyksiin koskien lomaketta. Vastaajat tayttavat kyselylomakkeet omalla ajallaan ja pa-
lauttavat ne sovitulla tavalla. Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa tutkija lahettéda kyselylomak-
keet postitse tai muulla sovitulla tavalla ja kerda ne itse sovitun ajan kuluttua. Kyselya kaytettdessa
on tarkeda, ettd se on suunniteltu huolellisesti. Kysymysten sisalté tulee olla mietitty tarkkaan etuka-
teen sen pohjalta millaista tietoja kyselylomakkeiden avulla on tarkoitus saada. Mydskin kysymysten
muotoiluun tulee kiinnittda huomiota ja ne voidaankin muotoilla usealla eri tavalla. Kysymysten
muotoilutapoja ovat esimerkiksi; avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin eli
skaaloihin perustuvat kysymykset. Kyselyyn on hyva liittda myos lahetekirje, jossa tutkija kertoo ky-
selyn tarkoituksesta ja merkityksesta. (Hirsjarvi ym. 2007, 188—-199.)

Kyselyssa, kuten kaikissa muissakin tutkimusmenetelmissé on omat etunsa ja haittansa. Merkitta-
vimpana etuna pidetadn kyselyjen laajaa tutkimusaineistoa. Se on myds menetelmana tehokas, no-
pea kasitella ja usein matala kustanteinen. Haittoina taas voi olla kyselyn pinnallisuus ja teoreettinen
vaatimattomuus, sen vastausten totuudenmukaisuus ja mahdolliset vaarinymmarrykset ja mahdolli-

nen suuri vastaamattomuus. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.)
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6.5 Kysely kanta-asiakkaille

6.5.1 Kyselyn

6.5.2 Kyselyn

Kaytin tydssani yhtena tiedonkeruumenetelména kyselya, joka oli suunnattu Hotel Atlaksen Hotel
Bonus Club- kanta-asiakkaille (liite 1). Kyselyn kohderyhmand oli siis Hotel Atlaksen Hotel Bonus
Club- kanta-asiakkaat. Kyselyn avulla oli tarkoitus kartoittaa hotellin jo olemassa olevien kanta-
asiakkaiden taustoja, mieltymyksia ja intresseja. Sen oli tarkotus olla laajin ja tarkein tiedonhakume-
netelmd, joka toimisi pohjana tyoni toiminnallisen osuuden suunnittelulle. Kyselyssa on kaytetty

maarallisen tutkimuksen menetelmaa.

Kysely oli jaossa Hotel Atlaksen vastaanotossa noin viiden kuukauden ajan; helmikuun 2014 puoles-
ta valin elokuun 2014 alkupuolelle. Vastauksia siihen kertyi todella véhan ja huonosti, eli syntyi ka-

toa. Tasta syysta kaikkia saatuja vastauksia on kaytetty tutkimuksessa, eika otantaa ole suoritettu.

laatiminen

Kyselyn tarkoituksena oli saada tietoa Hotel Atlaksen Hotel Bonus Club -kanta-asiakkaista, kuinka
uskollisia hotellin asiakkaita he ovat ja mitka ovat heiddan suhtautumisensa ja odotuksensa Hotel Bo-
nus Club -klubi-iltoihin. Kyselyssa on kaytetty sekd monivalinta-, avoimia- etta skaaloihin perustuvia
kysymyksia. Kysely on laadittu siten, ettd asiakkaan olisi helppo vastata siind oleviin kysymyksiin ja

toisaalta taas vastaukset antaisivat mahdollisimman paljon informaatiota ja aineistoa tutkimukselle.

Kysely on laadittu Webropol-kyselytydkalun avulla. Kysymyksia kyselyssé on yhteensa 14 kappaletta,
naistd kymmenen on monivalintakysymyksia, yksi skaalaan perustuva kysymys ja kolme avointa ky-
symyksta. Kyselyssa on liitteend myds lahetekirje, jossa kerrotaan kyselyn tarkoituksesta ja siita mi-
hin kyselyn vastauksia kaytetaan. Esittelen myos itseni kirjeessa. Asiakkaita kannustetaan vastaa-
maan kyselyyn kertomalla, etta kyselyn avulla olisi tarkoitus 16ytaa keinoja miten huomioida asiakas-
ta paremmin ja halutessaan vastaaja voi jattda omat yhteystietonsa, jolloin han osallistuu illalllislah-

jakortin arvontaan.

Ennen kyselyn laittamista jakoon, sen on tarkastanut kaksi Savonia-ammattikorkeakoulun lehtoria,
sekd Hotel Atlaksen hotellinjohtaja. Kaikki kolme henkilda antoivat kyselystd palautetta ja kehitta-
misideoita, joiden perusteella tein korjauksia kyselyyn. Valmiin kyselyn hyvaksyi Hotel Atlaksen ho-

tellinjohtaja.

toteuttaminen

Kysely toteutettiin kontrolloituna kyselyné ja kyselyn tyyppi on henkildkohtaisesti tarkistettu kysely.
Kysely oli jaossa Hotel Atlaksen vastaanotossa helmikuun 2014 puolivalistd elokuun 2014 alkupuolel-
le saakka. Lahetin valmiin kyselylomakkeen Atlaksen hotellinjohtajalle séhkdpostitse ja han tulosti
lomakkeita valmiiksi vastaanottoon. Kyselya asiakkaille jakoivat hotellin vastaanoton henkilékunta ja
asiakkaat palauttivat tdytetyt kyselylomakkeet takaisin vastaanottoon, jossa kyselyt kerattiin talteen.
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Talldiseen ratkaisuun paadyttiin kaytannon syistd yhdessa Hotel Atlaksen hotellipdallikén kanssa,
koska itse olin kyseisena ajankohtana toisella paikkakunnalla, enka paassyt jakamaan kyselya. Ehdo-
tin Atlaksen hotellinjohtajalle, etta olisin voinut ldhettda kyselyitd sahkoisesti heidan kanta-
asiakkailleen, jos vain saisin tarvittavat yhteystiedot kaytt6éoni, mutta Atlaksen hotellinjohtaja ei

nahnyt tata vastausten kerdystapaa hyvana menetelmand, joten sita ei toteutettu.

Vaikka en konkreettisesti ollut paikan paalla jakamassa ja kerdamadssa kyselyd, olin saanndllisesti
sahkopostitse yhteydessa Atlaksen hotellinjohtajaan, jotta saisin valiaikatietoja kyselyn etenemises-
ta. Oli alun perin tarkoitus, etta hotellinjohtaja lahettaisi palautetut kyselylomakkeet minulle jo noin
kuukauden kuluttua kyselyn julkaisemisesta, mutta koska vastauksia kertyi niin hitaasti ja vdhan,
paatimme antaa kyselyn olla jaossa useamman kuukauden ajan. Hain taytetyt kyselylomakkeet At-

laksesta elokuun 2014 alkupuolella.

6.5.3 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 13 Hotel Atlaksessa kyselyn aikana majoittunutta Hotel Bonus Club kanta-
asiakasta. Vastaajia valitessa ei ollut muita kriteerejd, kuin etta hanen tuli olla hotellin kanta- asia-
kasjarjestelman jasen. Vastaajat olivat seka miehid, ettd naisia ja ian puolesta ainut kriteeri oli, etta
vastaajat ovat taysi-ikaisia. Koska kysely jaettiin hotellin vastaanotossa asiakkaan sisadnkirjaantumi-
sen yhteydessa, oli asiakkaalla mahdollisuus vastata siihen oleskelunsa aikana ja palauttaa se takai-

sin vastaanottoon uloskirjautumisen yhteydessa. Kyselyyn vastaaminen ei vienyt paljon aikaa.

Enemmisto vastaajista oli miehid. Yksi vastaaja ei ollut halunnut mainita sukupuoltaan, mutta

vastaus ei vaikuttaisi lopputulosta muuttavasti.

Mies

Nainen

0 2 4 6 8 10 12

KUVIO 1. Vastaajien sukupuolijakauma (n=12).
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Enemmisto vastaajista oli joko 36-45-vuotiaita tai yli 55-vuotiaita.

yli 55

46-55

36-45

26-35

alle 25

0 1 2 3 4 5 6

KUVIO 2. Vastaajien ikdjakauma (n=13).

Vastaajista suurin osa oli ollut Hotel Bonus Club- kanta- asiakkaana jo useamman vuoden,

enemmisto yli viisi vuotta, mika kertoo siita, etta ohjelma on vastaajille tuttu.

Alle vuoden -
[I) ‘i 2 3 4 5 6

KUVIO 3. Vastaajien kanta-asiakkuushistoria vuosina (n=13).
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Enemmistd vastaajista oli yopynyt Hotel Atlaksessa aikaisemmin ja vain kahdelle vastaajalle

kyseessa oli ensimmadinen yopymiskerta. Hotelli oli siis jo entuudestaan tuttu suurimmalle osalle.

Ei

Kylla

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 4. Vastaajien yopymishistoria Hotel Atlaksessa (n=13).

Vaikka Hotel Atlas oli usealle jo entuudestaan tuttu, silti enemmistd vastanneista yopyi Hotel
Atlaksessa harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Joka toinen viikko

Joka viikko !

0 1 2 3 4 5 6 7

o
(o]

KUVIO 5. Vastaajien yépymistiheys Hotel Atlaksessa (n=13).
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Vastaajat yopyivat yhdesta viiteen vuorokautta kerrallaan Hotel Atlaksessa. Kukaan ei ydpynyt
viitta vuorokautta pidempaan.

enemman

2-5 vuorokautta

1 vuorokauden

KUVIO 6. Vastaajien kertayopymisen diden maara (n=13).

Kysymyksessa liittyen Hotel Atlaksen muihin palveluihin tuli ilmi, etta asiakkaat eivat kayta niita
kovin aktiivisesti. Hotellin Dos Amigos ravintola oli hotellin oheispalveluista suosituin ja tutuin
asiakkaille; ainoastaan yksi vastanneista ei ollut kayttanyt sita. Suurin osa oli ravintolan
palveluihin todella tyytyvdinen ja nelja vastanneista tyytyvadinen. Ainoastaan yksi kyselyyn
vastannut ei ollut tyytyvdinen ravintolan palveluihin. Muita palveluita, joita asiakkaat olivat
kayttaneet olivat aulabaari, asiakassauna, business corner, huonepalvelu ja kokous- ja juhlatilat.
Kaikkiin naihin palveluihin asiakkaat olivat joko todella tyytyvaisia tai tyytyvaisia.



31 (57)

En osaa
En lain- sanoa/ En
Todella kaan tyyty- | ole kayt-
tyytyvainen | Tyytyvéinen | vainen tanyt Yhteensa |Keskiarvo
Dos Amigos-
ravintola
7 4 1 1 13 1,7
Lobby Bar
1 2 0 6 9 3,2
Sauna
2 3 0 6 11 2,9
Business Cor-
ner
1 0 0 9 10 3,7
Huonepalvelu
1 0 0 9 10 3,7
Asiakaspesula
1 1 0 8 10 3,5
Kokous- ja
juhlatilat
1 0 0 9 10 3,7
Yhteensa
14 10 1 48 73 3,2

KUVIO 7. Vastaajien tyytyvaisyys hotellin palveluihin (n=13).
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Asiakkaat valitsivat Hotel Atlaksen parhaaksi puoleksi hotellin keskeisen sijainnin. My&skin
hotellihuoneet ja palvelu saivat asiakkailta kehuja ja olivat vaikuttavina tekijoind hotellia

valitessa.

Jokin muu, mik&?

Oheistuotteet/-palvelut
Hinta

Hotellihuoneet

Palvelu

KUVIO 8. Parasta Hotel Atlaksessa (n=13).

Enemmisto vastaajista ei ollut koskaan osallistunut Hotel Bonus Club- klubi-iltaan, mika oli
sindnsa erikoista, koska enemmisto vastaajista oli ollut Hotel Bonus Club- kanta-asiakkaana jo

useamman vuoden ajan.

Kylla. Missa?

0 2 4 6 8 10 12 14

KUVIO 9. Vastaajien aikaisempi osallistuminen kanta-asiakasiltaan (n=13).
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Vastaajista ainoastaan yksi oli osallistunut Hotel Atlaksen klubi-iltaan aikaisemmin.

Ei

Kylla

0 2 4 6 8 10 12 14

KUVIO 10. Vastaajien aikaisempi osallistuminen Hotel Atlaksen kanta-asiakasiltaan (n=13).

Enemmistd vastaajista ei ollut kiinnostunut osallistumaan Hotel Atlaksen Hotel Bonus Club-
klubi-iltaan. Syyna tahan mainittiin tyokiireet ja se, ettei asiakas tuntenut tarvetta osallistua

iltaan. Joku vastaajista oli myds maininnut oman ujoutensa syyksi.

Ei. Miksi?

Kylla.

54 56 58 6 62 64 66 68 T 712

KUVIO 10. Vastaajien kiinnostus kanta-asiakasiltaan osallistumisesta Hotel Atlaksessa (n=13).

Kyselyn lopussa oli kolme avointa kysymysta:
e Mita odotat Hotel Atlaksen HBC -klubi-illalta (viisi vastausta)

Sosiaalista ja mukavaa yhdessaoloa, kulttuuri- ja makuelamyksid; juhlaa arkeen

- Rentoa meininkia
- Ruokaa ja juomaa (kaksi vastaajaa)
- Kivoja teemailtoja
e Ehdotuksia HBC -klubi-illalle ja sen ohjelmalle Kuopiossa ja Hotel Atlaksessa (nelja
vastausta)
- Ortodoksimuseo, Kuopion Lyseo, laivamatka, hyvinvointiin liittyva esitelmd, Kuopio
tanssii ja soi- esitys

Stand- up, live- ohjelmaa

Keilailta, viinin-/oluenmaistajaiset, laivaristeily
- Kauneusilta

e Sana on vapaa
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Avoimiin kysymyksiin vastanneet asiakkaat olivat vastaneet aika huonosti. Suurimmalla osalla ei
ollut vastauksia ollenkaan. Ensimmadiseen avoimeen kysymykseen tuli viisi vastausta ja toiseen
nelja. Viimeinen avoinkysymys, jossa sana oli vapaa, vastaukset koskivat ainoastaan hotellia ja
sen palveluita, ei Hotel Bonus Club -kanta-asiakasohjelmaa tai -klubi-iltoja, ndista ei siis ollut
tyoni kannalta hybdtya, mutta niiden vastaukset on kuitenkin vdlitetty Hotel Atlakselle

asiakaspalautteen merkeissa.

6.5.4 Kyselyn lopputulos

En ollut taysin tyytyvainen kyselyn lopputulokseen, sen vahdisen vastaajamé&aran vuoksi. Siihen ker-
tyi vastauksia yhteensa 13 kappaletta, mika on todella véhan rinnastettuna siihen, kuinka kauan ky-
sely oli jaossa. Odotin noin 50 vastausta, joten tavoitteesta jaatiin aika kauaksi. Syitd alhaiseen vas-
tauksien maaraan on useita, ndista tarkeimpana ovat Hotel Atlaksen maarallisesti vahdinen kanta-
asiakaskunta, mika ei edesauttanut vastauksien saantia. Toiseksi, koska kyselyn jakaminen asiakkail-
le oli hotellin vastaanoton henkildkunnan vastuulla, ja heilld on varmasti paljon muutakin niin sano-
tusti tarkeampaa tekemistd, eika kyselyn jakaminen ole ensisijainen asia, sita jaettiin asiakkaille sil-
loin kun he muistivat sitd jakaa. Jos olisin itse padssyt paikan paalle jakamaan kysylya, sen vasta-
usmaara olisi ollut luultavasti suurempi. Kysyinkin Atlaksen hotellinjohtajalta olisinko voinut tulla vie-
Ia elo-syyskuussa jakamaan kyselyité muutaman paivan ajan, mutta hanen mukaansa se olisi tur-
haa, eika han uskonut, ettd vastauksien maara kasvaisi sen myoétd, joten tastéd ajatuksesta luovut-

tiin.

Koska kyselyyn saatiin niin véahan vastauksia, ei niitéd voida yleistda koko perusjoukkoa koskevaksi.
Vastaukset ovat myds hyvin erilaisia, joten niista ei voida tehda kattavaa yhteenvetoa, jonka perus-
teella voitaisiin todeta enemmistdn kanta asiaan. Kyselysté saatuja vastauksia voidaan kayttaa suun-
taa antavina vastauksina ja niiden pohjalta voidaan saada joitakin ideoita, mutta niitd ei missaan
nimessa voida kayttda ainoana tausta-aineistomateriaalina. Tastd syystd jouduin etsimadn muita

tutkimusmenetelmia luottavuuden yllapitamiseksi.

6.6 Kysely Hotel Atlaksen vastaanoton henkilékunnalle

Saadakseni tutkimukselleni lisda tausta-aineistoa ja aineiston reliabiliteettia, paatin tehda toisen ky-
selyn ja talld kertaa kohderyhmdna oli Hotel Atlaksen vastaanoton henkilokunta (lite 2). Kyselyn
tarkoituksena oli saada henkilokunnan nakdkulma hotellin kanta-asiakkaistaan ja siité millaisia ideoi-
ta heilla on kanta-asiakasiltojen kehitykseen. Tama kysely on muodoltaan laadullisen tutkimus. Kyse-
lyssa on yhteensa yhdeksan kysymysta ja siina on kaytetty monivalinta- ja avoimia kysymyksia. Ky-
selyn alussa on Iyhyt ldhetekirjoitus, jossa vastaajille kerrotaan kuka olen ja mihin tarkoitukseen ky-
selyn vastauksia kaytetadn. Kyselyyn vastasivat kaikki hotellin vastaanoton vakituiset tyontekijat,

vastauksia tuli yhteensa kuusi kappaletta.
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Laadin kyselyn kayttden apuna Webropol-kyselytydkalua. Kysely on tehty hyvin nopealla tahdilla tiu-
kan aikataulun vuoksi ja sen on tarkastanut Hotel Atlaksen hotellinjohtaja. Kysely on laadittu siten,
ettd sen vastaukset antaisivat mahdollisimman kattavan nakékulman siité miten hotellin henkilékun-
ta ndkee heidén kanta-asiakkaansa. Tarkea elementti oli myds se, ettd kyselyyn vastaaminen olisi

mahdollisimman helppoa ja nopeaa, eika veisi liilkaa aikaa henkilékunnan muulta tyolta.

Kysely on toteutettu samoin menetelmin kuin asiakaskysely, eli kontrolloituna kyselyna ja kysely-
tyyppina on henkilokohtaisesti tarkistettu kysely. Kysely on jaettu henkilokunnalle vastaanoton hen-
kilokuntapalaverissa 2.10.2014 hotellinjohtajan toimesta. Alun perin oli tarkoitus, ettd olisin itse ollut
paikalla palaverissa ja kertonut henkilékunnalle enemman tutkimuksestani ja itse kyselystd, mutta
koska palaverin ajankohta tuli julki varsin ylldttéden, en padssyt itse paikalle padllekkaisten aikataulu-
jen takia. Tasta syysta lahetin valmiin kyselylomakkeen Atlaksen hotellijohtajalle ja han tulosti kyse-
lyn ja jakoi sen henkildkunnalle palaverissa. Koska palaveriin ei paassyt osallistumaan kaikki vas-
taanoton tyontekijat, jatettiin kysely heille tayttettavaksi myéhempana ajankohtana. Kun kaikki vas-

taukset oli saatu kasaan, hain taytetyt kyselylomakkeet hotellin vastaanotosta.

Kyselyn lopputulos oli positiivinen ja vastausprosentti oli 100 %. Kyselyn vastaukset olivat niin sano-
tusti ymparipyoreita vastauksia, ja ne osittain erosivat toisistaan paljonkin. Tahan luultavasti vaikut-
taa se, etta eri tyOvuoroissa tydskentelevat kohtaavat eri asiakkaita ja ndin ollen he ndkevat asia-
kaskunnan erilailla. Kaikki tyontekijat olivat kuitenkin samaa mielta siitd, ettd suurinosa heidan kan-
ta-asiakkaistaan on 36—45-vuotiaita miehid ja useimman mukaan he majoittuvat Hotel Atlaksessa
vahintdan kerran kuukaudessa, jotkut useammin. Vain yhden vastaajan mukaan kanta-asiakkaina on
enemman niin sanottuja raksamiehia, muut nakivat asiakaskunnan olevan seka niin sanottuja perus-
duunareita, etta kokouksissa ja koulutuksissa kayvia businessmatkustajia. Kun kysyttiin kolmea eni-
ten hotellia kdyttavaa yritystd, vastauksissa oli pienia eroja, mutta muutama yritys kuitenkin toistui
melkein kaikissa vastauksissa. Tydntekijoiden mielestd kanta-asiakkaat olisivat kiinnostuneita eniten

kulttuuri- ja ravintolapainotteisesta kanta-asiakasillasta.

Hakiessani taytettyja kyselyitd hotellin vastaanotosta paikalla oli hotellin vuoropaallikké ja kysyin ha-
nelta palautetta kyselystd. Han sanoi, ettd ainakin han koki kyselyn siten, ettéd osaan kysymyksista
oli vaikea vastata, koska henkildkunnalla ei ollut valttamatta tarvittavaa tietoa asiasta. Tama asia on
voinut vaikuttaa kyselyn vastaustuloksiin siten, etta ne pohjautuvat pitkalti tyontekijdiden arvioon,
eikd tarkkaan tietoon mikd taas omalta osaltaan heikentdaa kyselyn luotettavuutta. Kyselyn tulokset
toimivat kuitenkin suuntaa antavina tuloksina ja auttavat kanta-asiakasiltojen ideoinnissa. Mielestani

oli my6s mielenkiintoista verrata asiakkaiden ja hotellin tydntekijéiden nakékulmaa asiasta.

6.7 Tutustuminen muiden ketjujen kanta-asiakastarjontaan

Saadakseni lisaa tausta-aineistoa, paatin tutustua muiden Kuopion isojen hotelliketjujen kanta-
asiakas tarjontaan. Na&in pystyin vertailemaan millaista tarjontaa muilla hotelleilla on kanta-
asiakkailleen ja mité sellaista Hotel Atlas voisi tarjota, jota muilla ei vield ole. Valitsin tarkkailtaviksi
kohteiksi Scandin Kuopion, Original Sokos Hotelli Puijonsarven ja Cumulus Kuopion. Valitsin kyseiset



36 (57)

hotellit vertailukohteiksi, koska jokainen naistd hotelleista kuuluu johonkin isompaan hotelliketjuun

ja kullakin ketjulla on omat kanta-asiakasohjelmansa, jotka ovat hyvin paljon toistensa kaltaisia.

Otin yhteyttd sahkopostitse Scandic Kuopion ja Original Sokos Hotel Puijonsarven hotellien hotelli-
paallikéihin, Scandicista sain vastauksia kysymyksiini melkeinpa heti, mutta Puijonsarvesta minulle ei
valitettavasti vastattu lainkaan. Cumuluksen hotellipaallikdn kanssa olemme keskustelleet asiasta

kasvotusten. Lisdksi olen vieraillut jokaisen hotellin internetsivuilla tiedonhaun merkeissa.

6.7.1 Scandic Kuopio

Hotel Scandic on Pohjoismainen hotelliketju, jolla on 223 hotellia kahdeksassa maassa. Scandic Kuo-
pio on keskustassa, lahella satamaa, sijaitseva hotelli, jossa on 137 hotellihuonetta, Ravintola Mesi-
marja, asiakassauna, uima-allas, kuntosali, parkkipaikka, kahdeksan kokoustilaa ja maksuttomat in-

ternetyhteydet. Hotellin huoneet ovat uudistettu kevaalla 2014. (Scandic Hotels 2014a.)

Scandic Hotelsilla on kaikille avoin ja ilmainen kanta-asiakasohjelma Scandic Friends, johon voi liittya
sekd vapaa-ajan-, etta liikematkustajat. Scandic Friends- kortin omaava asiakas saa kortin tasosta
riippumatta iltapaivélehden, alennusta huonehinnasta tai erillisid tarjouksia ja viikonloppuisin. Lisdksi
han saa loma-aikoina -20 % hotellin ravintolan ruoasta ja etusetelin, jonka summa riippuu kortin ta-
sosta. Etujen lisdksi asiakas kerryttda pisteitd, joilla han voi maksaa majoittumisensa. Scandic Kuo-
pio jarjestdd kanta-asiakkailleen kanta-asiakasiltoja, jolloin asiakkaat viedaan hotellin toimesta esi-
merkiksi elokuvateatteriin, jadkiekkopeliin tai keilaamaan tai asiakkaille voidaan tarjota pienta iltapa-
laa. (Hanhijarvi 2014.)

Scandic Friends kortilla on nelja eri tasoa; first floor, second floor, third floor ja top floor. Mita kor-
keammalla tasolla asiakas on, sitd paremmat edut hanelle kuuluvat. Yopyessaan tietyn maaran o6ita
Scandic Hotelseissa, asiakas nousee automaattisesti seuraavalle tasolle, jolla han pysyy vuoden

ajan, joillei han ennen sitd nouse seuraavalle tasolle. (Scandic Hotels 2014b.)

6.7.2 Original Sokos Hotel Puijonsarvi

Original Sokos Hotel Puijonsarvi sijaitsee Kuopion keskustassa. Hotelli kuuluu Sokos Hotels -ketjulle,
jolla on yli 50 hotellia ympari Suomea seka Tallinnassa ja Pietarissa. Original Sokos Hotel Puijonsar-
vessa on 220 hotellihuonetta, asiakassauna, kuntosali, pysakdintitilat, nelja ravintolaa ja yhteensa
12 kokoustilaa. (Sokos Hotels 2014a.)

Sokos Hotels kuuluu S-ryhman piiriin, joten S-ryhman kanta-asiakkaat saavat etuuksia ja bonusta
ybpyessadn vapaa-ajallaan Sokos Hotelseissa. Sokos Hotelsilla on oma kanta-asiakasohjelma tyén
vuoksi matkustaville asiakkaille, tdman ohjelman nimi on S-card. Kortti on maksullinen, sen hinta on
25 euroa/ 12 kuukautta. Asiakas, jolla on S-card kerryttad Sokos Hotelsissa yopyessaan S-pisteita ja
palveluetuja, joita hén voi kayttda vapaa-ajan matkustukseensa. Pisteiden liséksi S-cardin omaava

henkilé saa hotelliin majoittuessaan 12 euron arvoisen ateriaedun, iltapdivalehden, perhe-edun, joka
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oikeuttaa perheenjasenen veloituksettomaan majoitukseen samassa huoneessa, mahdollisuuden
palkintodihin ja hotellikohtaisia etuja. Puijonsarvessa hotellikohtaisina etuina ovat; edullisempi park-
kihallipysakdiminen, edullisempi sisdanpaasy liilkunta-ja hyvinvointikeskus Fressiin, ilmainen sisaan-
paasy Kalpan (Kalevan Pallo) jaakiekkopeleihin, seka S-card menu maanantaista torstaihin Frans-
manni ravintolassa. S-cardilla on myds Premium-taso, jolle asiakas nousee automaattisesti yovytty-
aan tietyn mdaran tai tehtyadn minimi summan verran ostoja korttikauden aikana, Premium-
jasenyys on voimassa aina 12 kuukautta. S-card etuuksia saa Sokos Hotelsien lisaksi myds Suomen
Radisson Blu- hotelleista. (Sokos Hotels 2014b.).

Puijonsarvi jarjestdd S-Card- kanta-asiakkailleen kanta-asiakasiltoja. Iltojen teemana on usein ruo-

kailua ja jadkiekkopeliin vientia. (Hartikainen 2014a.)

6.7.3 Cumulus Kuopio

Cumulus Kuopio kuuluu Hotel Atlaksen tavoin Restel Oy:lle. He ovat Atlaksen kanssa niin sanottuja
sisarhotelleja ja tekevat paljon vyhteisty6ta keskenadn. Tutustuin Cumuluksen kanta-
asiakastarjontaan vertaillakseni kahden saman hotelliketjun alla olevien ja samassa kaupungissa
toimivien hotellien tarjontaa. Vertailu Cumulukseen toimi my0s erddnlaisena pohjana Atlaksen kanta-
asiakasiltojen vuosikalenterin luonnissa, koska oli selvaa, ettei Atlas halua tarjota asiakkailleen sa-

maa kuin Cumulus.

Cumulus Kuopio sijaitsee Kuopion keskustassa, aivan juna- ja linja-autoaseman laheisyydessa, seka
muutama sata metria Kuopion torilta. Cumuluksessa on 141 hotellihuonetta, jotka ovat uusittu
vuonna 2012, asiakassauna, kuntoilutila, pysankdintitilat, huonepalvelu, pesulapalvelu, ravintola Hu-

viretki ja viisi kokoustilaa. (Cumulus Oy 2014.)

Ollessaan osa Restel- konsernia, Cumulus Kuopiossa on samat kanta-asiakasohjelmat, kuin Hotel At-
laksessa; Pins -kanta-asiakasohjelma vapaa-ajan matkustajille ja Hotel Bonus Club -kanta-
asiakasohjelma lilkematkustajille. Molempien ohjelmien edut ja sda@nnét on kerrottu aikaisemmin

kohdassa 4.2 Hotel Bonus Club -kanta-asiakasohjelma.

Aikaisemmin mainittujen etujen lisdksi Cumulus Kuopio tarjoaa Hotel Bonus Club -asiakkailleen ho-
tellikohtaisena etuina ilmaisen kahvin tai teen hotellin aulabaarista, edullisemman autotallipysékdin-
nin, seka kesdkaudella liput Kupsin (Kuopion palloseura) jalkapallo-otteluihin tai talvella Kalpan (Ka-
levan Pallo) jadkiekko-otteluihin. Cumulus Kuopiossa jarjestetdan myods kanta-asiakasiltoja majoittu-
ville Hotel Bonus Club -asiakkaille, yleensa illan ohjelmaan kuuluu ruokailu Huviretki ravintolassa ja

asiakkaiden vieminen jaakiekkopeliin. (Siltala 2014.)
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6.8 Yhteistyd Hotel Atlaksen hotellinjohtajan kanssa

Isona osana tydténi oli yhteistyd Hotel Atlaksen hotellinjohtajan kanssa. Yhteydenpito koostui ta-
paamisista ja sahkdpostikeskusteluista. Ensimmaisen sahkdpostikeskustelun kdvimme syyskuussa
2013, jolloin hotellinjohtaja esitteli minulle mahdollisia opinndytetyon aiheita, joista sitten sopiva ai-
he valikoitui ja Ilahdin tydstamdan tyétani. Ensimmdinen tapaaminen meilld oli Atlaksessa

21.10.2013, jolloin kavimme tarkemmin Iapi opinndytetyon aihetta, taustaa ja toteutusmenetelmia.

Olin itse muualla tammi-heinakuun 2014, joten yhteydenpito Atlakseen toimi ainoastaan sahkopos-
titse. Tarkoituksena oli tuona aikana saada kerattyd ja analysoitua hotellin kanta-asiakkaille tehty
kysely, mutta niin kuin jo aikaisemmin mainitsin, kysely pitkittyi vahdisten vastausten vuoksi. Yhtey-
denpito sahkopostitse hotellinjohtajaan oli hieman haastavaa ja hidasta, koska hdn ei vastannut
viesteihini useampaan otteeseen, mika on tietenkin ymmarrettdvaa kiireiselle hotellinjohtajalle. Kon-

taktitapaamiset ovat taas olleet hyvia ja antoisia.

Kontaktitapaamisissa olen saanut Atlaksen hotellinjohtajalta mielenkiintoisia toteuttamis- ja kehitta-
misideoita ja hanelld on myos pitka tyokokemus, seka laajalti kontakteja, jotka ovat auttaneet tyds-
sd. Vaikka yhteisty® on paadosin sujunut ongelmitta, en ole ollut taysin tyytyvdinen siihen ja on usei-

ta epakohtia joita olisin toivonut tehtdvan toisin.

6.9 Kanta-asiakasiltaan osallistuminen

Osallistuin Hotel Bonus Club -kanta-asiakkaille jarjestettavaan kanta-asiakasiltaan 5.11.2014. Osallis-
tumisellani iltaan oli kaksi eri tarkoitusta; osallistuminen illan suunnitteluun ja toteutukseen yhdessa
hotellijohtajan kanssa ja havainnointi tapahtumien kulusta, sujuvuudesta ja siihen osallistuvien asi-
akkaiden kayttaytymisesta ja ndin saada palautetta jota voidaan kayttda hyvaksi suunnitellessa tule-

via klubi-iltoja.

Kanta-asiakasillan teemana oli tutustua Kuopion Teatterin uusiin tiloihin teatteriesityksen merkeissa.
Idea illan teemaan tuli, kun kavimme Ilapi eri vaihtoehtoja Atlaksen hotellinjohtajan kanssa. Valin-
taan vaikutti myds kanta-asiakkaiden palaute ja koska teatterin tilat oli vasta uusittu, oli se myos
teemana ajankohtainen. Hotellinjohtaja halusi olla itse yhteydessa teatteriin ja pyytaa heilta tarjous-
ta mahdollista klubi-iltaa varten, han sopi teatterin kanssa ajankohdasta ja naytdksesta, seka hoiti
ruokailuun liittyvat ennakkosuunnitelmat. Mind vastasin valiaikatarjoiluiden tilaamisesta ja hoitami-
sesta.

Klubi-illan markkinointi asiakkaille oli Hotel Atlaksen vastuulla. Heilla oli hisseissa ja infotaululla mai-
nos tulevasta illasta, mainoksen teki Atlaksen hotellinjohtaja ja se noudatti Restel-konsernin ohjeis-
tuksia ja standardeja. Myds vastaanoton henkilékunta mainosti klubi-iltaa asiakkailleen. Asiakkaat
pystyivat ilmottautumaan iltaan hotellin vastaanotossa, joko varausta tehdessa tai hotellissa paikan
paalla. Yhteensa asiakkaita klubi-iltaan osallistui yhdeksan, joista yksi tuli vain ruokailemaan ja loput
kahdeksan ruokailivat ja lahtivat teatteriin.
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Kanta-asiakasilta alkoi keskiviikkona 5. marraskuuta 2014 klo 17.45 kokoontumisella Hotel Atlaksen
vastaanotossa. Siitd siirryimme ruokailemaan hotellin Dos Amigos-ravintolaan, jossa tarjolla oli al-
kumalja ja pienta alkuruokaa, seka padruoka lautasannoksena ja ruokajuomat. Ruokailun ohessa ei
ollut muuta erityistd ohjelmaa, vain vapaata keskustelua. Ruokailun jélkeen, noin klo 18.45 siirryim-
me kavellen Kuopion Teatterille, jossa padasimme katsomaan Mielensapahoittaja-teatterindytosta.
Naytos alkoi klo 19.15 ja siind oli valiaika. Véliajalle olimme varanneet pullakahvit. Teatterindytds
paattyi noin klo 21.00, johon myds jarjestetty ohjelma paattyi ja asiakkaat saivat joko palata hotellil-

le tai jatkaa iltaa omien mielenkiintojensa mukaan.

Kokonaisuudessaan ilta oli onnistunut. Asiakkaat nayttivat viihtyvan ja nauttivan illan ohjelmista.
Koska porukka oli pieni, oli tunnelma myds rento ja tietylla tapaa intiimi. Jokaisen oli helppo osallis-
tua keskusteluun. Varsinkin ruokailu oli asiakkaiden mieleen ja ruoat saivatkin heiltd paljon kehuja.
Kun kysyin palautetta asiakkailta illan jalkeen, jokainen kiitteli onnistuneesta ja mukavasta illasta.
Toisaalta minulle jai hieman sellainen olo, etta teatterindytos ei ehka ollut kaikkien mieleen, vaikkei
sitd kukaan suoraan sanonutkaan. Talldisissa tilanteissa havainnointi on hyva tutkimusmenetelmg,
asiakkaan suora suullinen palaute ja elekieli eivat valttdmatta taysin kohtaa ja tulee ilmi sellaista pa-

lautetta jota ei esimerkiksi perinteisella kyselylomakkeella saisi.

Illan paras anti minulle oli se, ettd paasin kaytanndssd nakemaan mita Hotel Bonus Club- kanta-
asiakasilta pitda sisalldan ja millainen se on tunnelmaltaan. Atlaksen iltaan osallistuneet asiakkaat
olivat sellaisia jotka ovat olleet aikaisemminkin mukana kanta-asiakasilloissa, joko Atlaksen tai jonkin
toisen Restel- konsernin hotellin jarjestdmassa illassa. Suurin osa asiakkaista myds majoittuu Atlak-
sessa saanndllisesti. Iltaan osallistuminen oli hyva keino tutustua Atlaksen kanta-asiakkaisiin, ym-
martad heidan intressejaan ja mielenkiinnonkohteitaan ja saada heiltd ideoita tulevaisuuden iltoja
varten. Tutkimusmenetelmdna iltaan osallistuminen ja sen havainnointi oli mielestani yksi antoisim-

mista tydni aikana kdyttédmistda menetelmista.

Tyokseen matkustavien asiakkaiden kommentteja:

"Matkustan tydkseni paljon ja silloin majoituspaikkaa valitessa avainasemassa on hyvat tydskentely-
tilat. Hotel Atlas tarjoaa erinomaiset puitteet tydasioiden hoitoon, niin hotellihuoneesta kuin muista

hotellin tiloista kasin.”

“Hotellin keskeinen sijainti ja ilmastointi tuovat mukavuutta majoittumiseen, koska hotelli on kuin

toinen koti tyokseen matkustavalle on tarkead, etta sielld viihtyy.”

"Hotellin ravintola Dos Amigos tuo mukavaa vaihtelua perinteisiin ketjuravintoloihin ja silti sielld ovat
samat kanta-asiakas edut. Kun matkustaa paljon tyén takia ja sen vuoksi syé paljon ravintoloissa

osaa arvostaa vaihtelevuutta ja hyvéa ruokaa.”

Kommentit ovat saatu suoraan asiakkailta 5.11.2014 jarjestetyssa Hotel Bonus Club -kanta-

asiakasillassa.
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KANTA-ASIAKAS VUOSIKALENTERI

Kanta-asiakas kalenterin tarve ja tavoitteet

Hotel Atlas Kuopio kuuluu Restel-konserniin ja ndin ollen sen toimintaa ohjaa ja maarittelee konser-
nin asettamat ohjeistukset ja sadnnét. Yksi iso osa konsernin majoitustoimintaa on liikkematkustajille
suunnattu Hotel Bonus Club -kanta-asiakasohjelma. Ohjelmaan kuuluu asiakkaan palkitseminen eri-
laisin palkitsemiskeinoin, naista olen kertonut enemman aikaisemmin kohdassa 5.2 Hotel Bonus Club
-kanta-asiakasohjelma. Yksi palkitsemismenetelma on kuitenkin jarjestaa kanta-asiakkaille kanta-
asiakasiltoja. Iltoja tulisi jarjestaa hotellin resurssien ja asiakaskunnan tarpeiden mukaan neljasta
kuuteen iltaa vuodessa. Naista illoista tulisi tehda vuosikalenteri, jossa on suunniteltu jokainen ilta
ennakkoon. Koska Hotel Atlas on suhtkoht uusi hotelli Restel-konsernissa, ei heilla ole viela kaytos-
saan minkaanlaista vuosikalenteria, vaan edesmenneet kanta-asiakasillat on jarjestetty niin sanotusti
mielivaltaisesti, eli sopivana ajankohtana ja ajankohtaisella teemalla. Atlaksella ei mydskaan ole viela
vahvasti vakiintuneita kanta-asiakkaita jotka kayttdisivat hotellia sdaannéllisesti, myos téma tosiasia
on hankaloittanut vuosikalenterin tekoa ja iltojen suunnitellua. Olen suunnitellut ja kehittanyt Hotel
Atlakselle alustavan kanta-asiakasilta vuosikalenterin, jonka padivamaarat ja tarkat ohjelmat voivat
muuttua jos ja kun kalenteri otetaan kayttodn. On Hotel Atlaksen oma paatos, kayttavatkod he kalen-

teria todellisuudessa.

Tydlle ja vuosikalenterin suunnittelulle on asetettu tiettyja tavoitteita, jotka pohjautuvat Restel Oy:n
saannodsten mukaisiin tavoitteisiin, Hotel Atlaksen asettamiin tavoitteisiin, seka siihen mitd Atlaksen
asiakkaat kanta-asiakasilloilta odottavat ja tavoittelevat. Vuosikalenterin suunnittelussa on otettu
huomioon Hotel Atlaksen tarve kalenterille ja se millainen on tydén kohderyhma. Kohderyhmana on
Hotel Atlaksen Hotel Bonus Club -kanta-asiakkaat. Aluksi lahdettiin kartoittamaan sita, millaisia asi-
akkaita hotellilla on ja ketkd niistéd ovat potentiaalisia kanta-asiakasiltoihin osallistujia ja mika heita
mahdollisesti kiinnostaa. Toisena lahtdkohtana oli hotellin yhteistyékumppanit, eli millaisia tilaisuuk-
sia on kaytanndssa mahdollisuus jarjestaa ja toteuttaa. Kolmantena on otettu huomioon Hotel Atlak-

sen resurssit ja budjetti iltoja varten.

7.1.1 Restel Oy:n ja Hotel Atlaksen asettamat tavoitteet

Restel Oy madrittelee etta jokaisen konsernin alla toimivan hotellin on jarjestettdva klubi-iltoja kan-
ta-asiakkailleen. Iltoja tulee jarjestad neljasta kuuteen iltaa vuoden aikana. Klubi-illat tulee ilmoittaa
kanta-asiakkaille tarkoitetuilla internetsivuilla ennakkoon, ndin jokainen kanta-asiakas saa tasapuoli-
sesti tiedon tulevista illoista ja pystyy halutessaan suunnitelemaan majoitustaan siten, ettd paasee

osallistumaan myds haluamaansa kanta-asiakasiltaan. (Hartikainen 2014a.)

Hotel Atlas haluaa tarjota asiakkailleen jotakin erilaista, kuin mité muut kaupungin ja ketjun hotellit
kanta-asiakkaillen tarjoavat. Monella Restel Oy:n hotellilla kanta-asiaskasiltojen teemoina on urheilu
ja osallistuminen paikallisten urheilujoukkueiden kotipeleihin. Atlakselle yksi ehdoton ehto oli, ettd
heidan jarjestamaansa klubi-iltaan ei kuulu jadkiekko- tai jalkapallopelit. Atlaksen asiakaskunta on
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my®&s sen verran erilainen, ettd he arvostavat enemman kulttuuria ja niin sanottuja hyvan olon- ta-
pahtumia ja hotellille on tarkead, ettd myds asiakkaiden mieltymyksia kuunnellaan. Hotellin puolelta
tavoitteena oli siis jarjestaa monipuolisia ja erilaisia kanta-asiakasiltoja kohtuullisella budjetilla. (Har-
tikainen 2013a.)

Hotel Atlas sijaitsee keskeisella paikalla aivan Kuopion kaupungin sydamessa. Nain ollen mahdolli-
suudet jarjestda monipuolisia kanta-asiakasiltoja ovat laajemmat, koska liikkkuminen kohteisiin on
helppoa. Hotelli tekee yhteisty6ta eri yritysten kanssa, joiden liiketoiminta on kulttuuri- ja liikunta-
painoitteista. Lahdimme yhdessa Hotel Atlaksen hotellinjohtajan kanssa kdymaan ldpi jo olemassa
olevia yhteistydkumppaneita. Otimme yhdessa yhteytta eri yrityksiin sahkopostitse ja pyysimme heil-
ta tarjousta mahdolliseen kanta-asiakasiltaan. Yhteistydkumppanien joukosta valikoitui nelja potenti-
aalista ja mielenkiintoista tarjousta, nama olivat; Kuopion Kaupungin Teatteri, Finnkino Scala eloku-
vateatteri, Kunnonsali kuntoilukeskus ja hotellin oma Dos Amigos-ravintola. Myéhemmin mukaan tuli
vield yksi kanta-asiakasilta, jonka yhteistydkumppanina on Roll Laivaristeilyt. Kanta-asiakasillat ovat
siis suunniteltu jarjestettaviksi kyseisissa yrityksissa, siten ettd jokaisessa yrityksessa jarjestetdan

yksi ilta.

Hotel Atlas tarjoaa kanta-asiakasilloille hyvat puitteet. Hotellin oma ravintola on lahes poikkeuksetta
jollain madrin osana kutakin suunniteltua kanta-asiakasiltaa joko siten, ettd osa illan ohjelmasta si-
joittuu ravintolaan, tai jopa koko ilta. Nain markkinoidaan samalla hotellin omia palveluita ja asiak-
kaalle tulee myds tutuksi itse hotelli ja sen monipuoliset mahdollisuudet. Liséksi kustannukset ovat

alhaisemmat ja niista kertyva voitto pysyy omassa talossa, vaikkakin eri osastoilla.

Hotel Atlas maaritteli myds sen, kuinka paljon yksi klubi-ilta osallistujaa kohden voi enimmilldan
maksaa. Tama loi tietyt rajat suunnittelulle, koska budjetissa oli pysyttava. Yksi illoista on kustan-
nuksiltaan aika paljon budjettia suurempi, mutta sitd kompensoi toinen ilta, jonka kustannukset jaa-

vat runsaasti enimmaisbudjetin alle.

7.1.2 Asiakkaiden asettamat tavoitteet

Hotellille asiakas on avainasemassa ja on tarkead, ettad asiakkaan odotukset ja toiveet otetaan huo-
mioon ja tdytetdan parhaan mukaan. Tasta syysta vuosikalenteria suunnitellessa Hotel Atlaksen asi-
akkaiden mieltymykset ja ehdotukset klubi-iltoihin on otettu huomioon tarkedna osana suunnittelua.
Asiakkaiden mielipiteitd on keratty tekemani kyselyn avulla, seka suorana asiakaspalautteena. On
tehty my6s karkeaa arviota sen pohjalta, minka tyylisia asiakkaita Atlaksessa majoittuu. Asiakkaat
toivoivat illoilta erilaisia mukavia teemoja, kuten esimerkiksi kauneusiltaa naisille, ruokailua, viinin-
maistijaisia, liikuntaa, kulttuuria ja live-ohjelmaa. Nama asiakaspalautteet ja ideat on otettu huomi-

oon vuosikalenterin suunnittelussa.

Hotel Atlaksen kanta-asiakkaiden kartoistusta on tehty tydssani pienin resurssein. Tarkoituksena oli
saada otos hotellin kanta-asiakastietokannasta, esimerkiksi 20:sta eniten Hotel Atlasta kayttavasta
kanta-asiakkaasta, jonka pohjalta olisi pystynyt tekemdan kartoitusta kanta-asiakkaiden koti-
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paikkakunnan, sukupuolen ja ian perusteella. Ndiden tietojen avulla olisi saatu kasitys siitd, minka-
laiset asiakkaat kdyttdvat Hotel Atlasta ja sen palveluita. Valitettavasti taman otoksen saaminen ei
onnistunut, joten kaikki tieto liittyen Atlaksen asiakkaiden kartoitukseen pohjautuu hotellinjohtajan

ja henkildkunnan omiin kokemuksiin.

7.2 Toteutus

Tyoni alkoi tapaamisilla Atlaksen hotellinjohtajan kanssa. Yhdessa hanen kanssaan ldhdimme kartoit-
tamaan hotellin tarpeita, asiakkaiden odotuksia seka mahdollisia yhteistydkumppaneita. Ennakko-
valmistelujen jélkeen valitsin neljé kanta-asiakasillan teemaa ja ajankohtaa, joihin sain hyvaksynnan
Atlaksen hotellinjohtajalta. Yhden naista illoista toteutimme yhdessa, siita olen kertonut tarkemmin
aikaisemmin tydsséni kohdassa 6.9 Kanta-asiakasiltaan osallistuminen. Ajatus viidenteen kanta-

asiakasiltaan tuli jalkikdteen, kalenterin ollessa jo melkein valmis.

Neljan vield toteuttamattoman illan kohdalla olen tehnyt omavaltaisesti karkeaa arviointia, mina
ajankohtana mikakin ilta tulisi toteuttaa. Ajankohdat olen perustellut silld, etta ne sijoittusivat tasai-
sesti ympari vuoden ilman liian pitkiad valeja. Olen myos ajoittanut illat siten, ettd niiden teema sopisi
jollain lailla silloiseen vuoden aikaan. Iltojen teemojen valintaan ovat vaikuttaneet hotellin ja asiak-
kaiden toiveet sekd yhteistybkumppanien tarjonta. Kunkin illan kohdalla olen tehnyt kustannusarvioi-
ta, jotka pohjautuvat yhteistydkumppaneilta saamiini tarjouksiin, seka kanta-asiakasiltaan, johon
osallistuin.

Tyoni loppuvaiheessa paatin lisatd suunnitelmaani vield yhden kanta-asiakasillan, koska huomasin,
ettd useampi asiakas oli kyseista teemaa toivonut ja sen jarjestdminen olisi suhtkoht helppoa ja hin-
ta pysyisi vaaditussa budjetissa. Koska suunnitelmassa oli talla hetkelld nelja iltaa, siten, etta yksi oli
vuoden 2014 puolella ja loput kolme vuoden 2015 puolella, jai suunnitelma mielestani vajaaksi.
Myds tama vaikutti paatdkseeni lisatd suunnitelmaan vield yksi ilta. Koska Atlaksen hotellinjohtajan
toimi paattyi yllattéden kesken tyoni, en ehtinyt saada viimeiselle illalle hyvaéksyntaa hotellinjohtajalta,
joka oli aikaisemmat illat hyvaksynyt. Uusi virkaan astunut hotellipaallikkd kuitenkin hyvaksyi uuden
ehdotukseni. Sain myds uudelta hotellipdallikdltd muutaman muun idean vuosikalenteriin liittyen,
jotka paatin lisata suunnitelmaani. Lopullisessa kalenterissa on yhteensa viisi kanta-asiakasiltaa ja

kaksi muuta tapahtumaa, joilla kanta-asiakkaita muistetaan.

Restel Oy tai Hotel Atlas ei maarittanyt mitaan tiettya pohjaa tai mallia, johon vuosikalenteri olisi pi-
tanyt suunnitella, millaiselta sen tulisi ndyttaa ja mita asioita siina tulisi olla. Téman vuoksi suunnit-
telin kalenterin ulkoasun itse, siten, ettad se on tarpeeksi selkea ja helppolukuinen ja, etta siita 10ytyy
mielestani kaikki tarpeellinen tieto iltojen jarjestamista varten. Kalenteri varimaailmassa noudatin At-

laksen varimaailmaa.
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Lopputulos

Kanta-asiakasiltojen vuosikalenterin lopputulos on kalenteri (liite 3), josta tulee ilmi jokainen kanta-
asiakasilta, illan arvioitu ajankohta, illan teema ja ohjelma seka arvioidut kustannukset. Lisaksi olen
kirjoittanut jokaiselle illalle tarkemman kuvauksen, josta tulee ilmi illankulun tarkempi aikataulutus ja
mista arvioitu hinta koostuu. Iltojen tarkat paivémaarat ovat hotellin paatettavissa, kalenteriin olen
laittanut ainoastaan kuukauden, jolle olen illan suunnitellut jarjestettavaksi. Kaikki kalenterissa ole-
vat hinnat ovat arvioituja hintoja ja ne voivat muuttua riippuen iltojen lopullisesta osallistujamaaras-

td, seka tarjottavista ruoista ja juomista.

Lopullisen version vuosikalenterista on hyvaksynyt Atlaksen uusi hotellipdallikkd, jonka kanssa ka-
vimme yhdessa lapi suunnittelemani kalenterin. Han on antanut kalenteriin liittyen kehittémisideoita,
jotka olen ottanut huomioon valmiissa kalenterissa. Valmiissa kalenterissa on otettu huomioon, niin
asiakkaan, hotellin kuin hotelliketjunkin vaatimukset, toiveet, tarpeet ja resurssit. On hotellipaallikén
paatettavissd, otetaanko suunnittelemani kalenteri kayttoon vai ei ja jos otetaan, tuleeko siihen

muutoksia.
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POHDINTA

Tyoni tavoitteena oli suunnitella Hotel Atlakselle vuosikalenteri heidan kanta-asiakasilloilleen ja sa-
malla sitouttaa asiakkaita hotelliin. Tydssani kayttamien eri tutkimusmenetelmien avulla oli tarkoitus
kartoittaa jo hotellin olemassa olevaa asiakaskuntaa ja ymmartad millaisia hotellin kanta-asiakkaat
ovat. Sen johdanteena pyrin selvittémaan mista asioista nykyiset kanta-asiakkaat ovat kiinnostuneita
ja mika tekisi heista uskollisempia hotellia ja sen palveluita kohtaan. Tutkimustulosten mukaan ho-
tellin asiakkaat olivat varsin tyytyvaisia hotelliin ja sen tarjoamiin palveluihin, mika oli omalla taval-
laan ristiriidassa sen kanssa, ettd he eivat kuitenkaan majoittuneet hotellissa useammin. Toisaalta,
niin kuin jo aikaisemmin tydssani olen maininnut, asiakkaisiin kohdistuneen kyselyn vastaajamaara
jai hyvin vahadiseksi ja tasta syystd saadut vastaukset ovat vain suuntaa antavia, eivat niinkaan yleis-

tettavissa olevia.

Itse hotellialan opiskelijana ja tydntekijana minulle tuli pienena yllatyksena hotellin henkilékunnalle
tekemani kyselyn vastauksien perusteella se, miten vahan tyontekijat tiesivat kanta-asiakkaistaan.

Toisaalta, tahan vaikuttaa my0s se tosiasia, ettei hotellilla viela ole laajaa kanta-asiakaskuntaa ja
nekin, jotka kayttavat hotellia toistuvasti, eivat kayta sita niin usein, jotta jaisivat vaistamatta tydn-
tekijoille mieleen. Tyontekijoiltda saamani palaute kertoikin siitd, etta he kokivat esittamani kysymyk-

set paikoittain haasteellisiksi ja niihin oli vaikea vastata.

Itse koin parhaana tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmana osallistumiseni Hotel Atlaksen kanta-
asiakasiltaan. Siind paasin kadytanndssa ndakemadn sen, millaisesta tapahtumasta on oikeasti kyse,
joka taas helpotti muiden tulevien iltojen suunnittelua ja hahmottamista. Samalla paasin myés ta-
paamaan hotellin kanta-asiakkaita, ndkemaan ja kokemaan itse millaisia ihmisid he ovat ja millaisista
asioista he ovat kiinnostuneita. Illan aikana sain heiltd hyvaa ja rakentavaa palautetta koskien tule-

via kanta-asiakasiltoja.

Prosessina tyoni oli osittain haastava, monien erindisten tapahtumien vuoksi. Tydni aihe tuli minulle
nopealla aikataululla ja ajankohtana, jolloin en siihen oikein pystynyt paneutumaan puoli vuotta kes-
taneen ulkomaan tyoharjoitteluni vuoksi. Tasta syystd kaikki kommunikaatio Atlaksen hotellinjohta-
jan ja minun valilld tapahtui reilun puolen vuoden ajan ainoastaan sahkopostitse, joka oli paikoittain
todella haastavaa. TyGharjoitteluni vuoksi en mydskaan paassyt itse jakamaan kyselya asiakkaille.
Alkuperdisen suunnitelman mukaan, tarkoitukseni oli jattda asiakaskysely hotellin vastaanottoon
muutamaksi kuukaudeksi, jonka jdlkeen hotellinjohtaja kerdisi vastaukset ja lahettdisi ne minulle
postitse analysoitavaksi. Tata ei kuitenkaan tapahtunut, koska vastauksia kertyi niin vahan ja kului
kuukausia, jolloin en saanut ollenkaan vastauksia lahettédmiini sdhkdposteihin ja yhteydenottopyyn-
téihin. Lopulta paatin, ettd keraan kyselyt itse kun palaan harjoittelustani Suomeen. Suomeen palat-
tuani jouduin kohtaamaan saman tilanteen kuin ulkomailla ollessanikin; kommunikointi ja yhteyden-
pito hotellinjohtajan kanssa oli hankalaa ja tapaamisten jarjestdminen tyon takana. Kun tapaamiset

sitten onnistuivat, olivat ne antoisia.



45 (57)

Minulla kdvi useaan otteeseen mielessa, ettd olisin jattanyt tyoni kesken ja etsinyt tilalle uuden ai-
heen, mutta toisaalta uuden aiheen I6ytaminen ja tyon kokonaan alusta aloittaminen olisi ollut aikaa
vieldad puuhaa, joten paatin pysyad aiheessani ja motivoida itsedni tekemaan parhaan mahdollisen,
jotta tyd valmistuu ajallaan. Tydn loppuvaiheilla minulle selvisi myds, etta Hotel Atlaksen hotellinjoh-
tajan virka lakkautetaan ja tilalle tulee uusi hotellipaalikén toimi ja yhteyshenkiléni ndin ollen muut-
tui aivan loppumetreillda. Tama tapahtuma oli myds osaltaan syy siihen, miksi kommunikaatio en-

simmaisen yhteyshenkiléni kanssa oli niin vaikeaa.

Kun tyd on nyt lopulta valmis, olen lopputulokseen tyytyvainen. Moni asia muuttui matkan varrella,
mutta se kuuluu tydn- ja alankuvaan. Paasin kuitenkin tavoitteeseeni ja sain aikaiseksi mielestani
toimivan ja selkedn kanta-asiakasilta vuosikalenterin Hotel Atlakselle. Ty® oli myds mielestani ajan-
kohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle ja toivon, ettd sitd ainakin osittain tullaan kayttamaan tu-

levaisuudessa.

Ammatillisen oppimisen kannalta tarkeimmassa asemassa mielestani oli tydn kaytannonlaheisyys;
paasin tutustumaan alan ihmisiin ja yhteistykumppaneihin ja heidan tarjontaansa ja sain uusia kon-
takteja. Opin uutta kanta-asiakasillan jarjestamisestd ja kanta-asiakasjarjestelmista, seka asiakkai-
den sitouttamisesta mitka ovat hyvin keskeisid asioita hotellimaailmassa. Opin paljon eri tutkimus-
menetelmistd ja mielestani olen kayttanyt tydssani monipuolisesti eri menetelmia ja onnistunut yh-
distdmaan niita ja niistd saamiani tuloksia sujuvasti. Tutkimustulosten yleistettavyyden kannalta olisi
ollut térkeaa saada enemman taustatietoa hotellin kanta-asiakkaista ja saada kanta-asiakaskyselyyn
laajemmin vastauksia. Olisin voinut valita jonkin muun tiedonkeruu menetelman, mutta yhdessa ho-
tellinjohtajan kanssa tulimme siihen tulokseen, ettei se olisi ollut kannattavaa. Kirjoittamisprossessin
myd&ta opin myds uutta itsestdni, omista resursseistani, ajankayténhallinnasta ja itseni motivoimises-

ta.

Aloitin ty6ni alkuvalmistelut jo vuoden 2013 lopulla, jolloin sain tydlleni aiheen ja Iahdin suunnittele-
maan tyoni kulkua. Tyoni valmistumiseen kaytetty aika kuullostaa hurjan pitkalta, mutta tyén aikana
olleiden muiden tapahtumien vuoksi, loppullinen aika, jonka olen kayttanyt tyoni toteuttamiseen ja

kirjoittamiseen on noin puoli vuotta.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE JA LAHETEKIRIE HBC-KANTA- ASIAKKAILLE

HBC-kanta-asiakas kysely

Hotel Atlas kuuluu Restel- ketjulle. Restelilla on oma kanta-asiakas ohjelma Hotel Bonus Club (HBC), joka on
suunnattu tyon puolesta matkustaville asiakkaillemme. Haluamme kehittaa Hotel Atlaksen HBC- asiakkaille
suunnattuja palveluita, kuten muun muassa klubi- iltoja. Taméan kyselyn tarkoituksena on huomioida Sinun,
meille tarkean kanta-asiakkaan mielipide ja auttaa meita kehittimaan palveluitamme juuri Sinulle sopiviksi.
Lisaksi arvomme kaikkien vastaajien kesken illallislahjakortin, jos haluat osallistua arvontaa, ole hyva ja jata
vhteystietosi kyselyn loppuun.

Kysely on osa opinnaytetyotani, jonka teen vhteistyossa Hotel Atlaksen kanssa. Kyselyn vastauksia kaytetaan

Atlaksen HBC-kanta- asiakasohjelman suunnitteluun.

Toivon, etta Sinulla on hetki aikaa vastata kyselyyn, mielipiteesi on tarkea.

Ystavallisin terveisin,

Kaisu Pylkkanen
Restonomi- opiskelija

Savonia AMK
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1. Olen
O Nainen
O Mies

2. Olen....vuotta.
O alle 25
0 26-35
0 36-45
0 46-35
Oyl 55

3. Kuinka kauan olen ollut HBC-kanta- asiakkaana?
O Alle vuoden
O 1- 2 vuotta
O 3-4 vuotta

O vli 5 vuotta

4. Olen yopynyt Hotel Atlaksessa aikaisemmin?
O Kylld
OEi

5. Yovyn Hotel Atlaksessa?
(O Joka viikko
(O Joka tomnen vitkko
O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin
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6. Kun vovyn Hotel Atlaksessa. kuinka monta yota yovyn kerralla?
O 1 vuorokauden
O 2-5 vuorokautta

(O enemindn

7. Kéytdan Hotel Atlaksen muita palveluita?

Todella tyytyvdinen Tyytyviinen E};:;itijzﬁ EEliloc?lzak?;}l?;i} t
Dos Amigos- ravintola O O O O
Lobby Bar O O O O
Sauna O O O O
Business Corner O O O O
Huonepalvelu O O O O
Asiakaspesula O O O O
Kokous- ja juhlatilat O O O O

8. Parasta Hotel Atlaksessa on? Valitse yksi vaihtoehto.
O Palvelu
O Sijainti
O Hotellihuoneet
(O Hinta
O Oheistuotteet/-palvelut

O Jokin muu. mika?

0. Olen osallistunut HBC- klubi- iltaan?

O Kylla. Missad?
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OEi

10. Olen osallistunut Hotel Atlaksen HBC- klubi-1ltaan?
O Kylla
O Ei

11. Haluaisin tulevaisuudessa osallistua Hotel Atlaksen HBC- klubi- iltaan?
O Kylla.
O E1. Miks1?

12. Mité odotan Hotel Atlaksen HBC- klubi- illalta?

13. Ehdotuksia HBC- klubi- illalle ja sen ohjelmalle Kuopiossa ja Hotel Atlaksessa?

14. Sana on vapaa :)

KIITOS AJASTASI!
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LIITE 2: KYSELYLOMAKE HOTEL ATLAKSEN HENKILOKUNNALLE

HBC-kanta-asiakas kysely Atlaksen tyontekijoille

Olen Kaisu Pylkkanen ja opiskelen Restonomiksi Savonia- ammattikorkeakoulussa. Teen opinnaytetydtiani Atlakselle ja tyoni atheena
on suunnitella vuosikalenteri Atlaksen HBC- kanta-asiakasilloille.

Alla on kysely koskien teidin tyontekyjoiden nakemystd Atlaksella majoittuvista HBC- asiakkaista. Toivon, ettd ehdit vastata kyselyyn,
stitd on 150 apu ty6lleni.

1. Majoittuuko Atlaksella saannallisest: samoja HBC-asiakkaita?
O Kylla
O Ei

2. Jos vastasit Kylla edelliseen kysymykseen, osaatko arvioida kuinka monta saannollisesti majoittuvaa HBC-asiakasta Atlaksella on ja
kuinka usein he majoittuvat hotellissanne?

3. Onko Atlaksella majoittuvista HBC-asiakkaista enemmisto
(O Naisia

O Miehia

4. Osaatko sanoa mistd pain Suomea Atlaksella majoittuvat HBC-asiakkaat ovat kotoisin?

5. Miten arvioisit Atlaksella majoittuvien HBC-asiakkaiden ikdjakauman?
() Alle 25- vuotiaat
() 26-35- vuotiaat
() 36-45- vuotiaat
() 46-55- vuotiaat

(O Yl 55- vuotiaat
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6. Ovatko Atlaksen HBC- asiakkaat enemumin ns. rakennustydmiehid vai kokouksissa / koulutuksissa kayvid businessmatkustajia?

7. Mitkid ovat kolme (3) eniten Atlasta tyomajoittumiseen kayttavaa yritysta?

8. Luuletko, ettd Atlaksen HBC-asiakkaat olisivat kiinnostuneita (valitse yksi ta1 useampi vaithtoehto)
() Urheilupainotteisesta kanta-asiakasillasta
() Terveys- ja hyvinvointipainotteisesta kanta-asiakasillasta
() Kulttuuripainotteisesta kanta-asiakasillasta
(O Ravintolapainotteisesta kanta-asiakasillasta

() Jostain muusta, mista?

9. Onko sinulla ehdotuksia HBC-kanta-asiakasillan teemaksi?

Kiitos ajastasi!
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LIITE 3: VUOSIKALENTERISUUNNITELMA

HOTEL ATLAS KUOPIO

Hotel Bonus Club- kanta-

asiakasillat
Vuosikalenteri 2014 -2015

Kaisu Pylkkénen
2014
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5 Marraskuuta 2014

Helmikuu 2015

Toukokuu 2015

Elokuu 2015

Marraskuu 2015

5 Marraskuuta 2014 (toteutunut)

lllan teemana on tutustuminen Kuopion uuteen teatteriin. llta alkaa ruokailulla Dos Amigos- ravintolassa.
Ruokailuun kuuluu alkumalja, p3iruoka ja ruokajuomat. Ruokailun hinta on 16,80eur/hld. Teatterissa
katsotaan Mielensdpahoittaja- ndytds. Lipun hinta on 23eur/ hld ja hintaan sisdltyy narikkamaksu, jonka
osuus lipun hinnasta on 2eur/ hla. Naytoksessa on viliaika, jolloin valiaikatarjoilu; pullakahvit 6eur/ hla.

lllan kokonaishinta: 45, 80 eur/ hlo.

Aikataulutus:Kokoontuminen hotellilla ja ruokailu klo 17.45. Lahtd teatterille klo 18.45. Teatterindytds alkaa

klo 19.15. Naytos loppuu noin klo 21.00, jonka jalkeen ohjelma paattyy.
Helmikuu 2015

lllan teemana on viininmaistajaiset Hotel Atlaksessa, mahdollisuuksien mukaan joko Dos Amigos-
ravintolassa tai jossakin hotellin kokoustilassa. Dos Amigokselta henkildkuntaa, jotka opastavat ja kertovat
viineistd. Viinit tulevat Dos Amigos- ravintolasta. Asiakas maistaa 4-5 viinid, arvioitu hinta on 15eur/ hld.

Viinin lisdksi tarjoillaan pient3d naposteltavaa, jotka sopivat illan viineihin, esimerkiksi tapaksia. Viinit ja
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tarjottavat paitetdan yhdessd ravintolan kanssa. Ruokailun arvioitu hinta 12eur/hld. Illan kokonaishinta

27eur/hld.
Aikataulutus: Kokoontuminen ja siirtyminen valittuun tilaan hotellilla klo 18.00.
Toukokuu 2015

Illan teemana on litkuntatapahtuma yhdessd Kunnonsalin kanssa. Kunnonsalilta ohjattua lilkuntaa tunniksi.
Liilkuntana voi olla esimerkiksi joogaa, kehonhuoltoa (venyttely), kahvakuulaa tms. riippuen asiakkaiden
mielenkiinnosta. Hinta liikuntatapahtumalle on 150eur / max. 15 hl3. Liikuntatuokion p3atteeksi palataan
hotellille, jossa mahdollisuus saunomiseen ja liséksi tarjolla pientd iltapalaa, joka voi olla esimerkiksi
ldmminleipd tms. lltapala padtetddn yhdessd ravintolan kanssa. lltapalan hinta n.10 eur/ hld. lllan

kokonaishinta 20 eur/ hlo.

Aikataulutus: Kokoontuminen Atlaksen vastaanotossa klo 17.30, josta siirtyminen kdvellen Kunnonsalille.
Kunnonsalilla liikuntaohjelma alkaa klo 18.00. Klo 19.15 paluu hotellille, jossa mahdollisuus saunaan ja

iltapalaan.
Elokuu 2015

Illan teemana on maisemaristeily Kuopiossa. Ilta alkaa ruokailulla Dos Amigos- ravintolassa, jossa on tarjolla
[ammin pddrucka, joka padtetddn mydhemmin yhdessa keittion henkilokunnan kanssa. Ruckailun jalkeen
siirrytdan kavellen satamaan, josta |3hdetdan risteilylle. Risteily toteutetaan Roll Risteilyjen kanssa ja heidan
laivallaan. Kanta-asiakasilta tulee toteuttaa ottaen huomioon sen, etta laivat risteilevat 22. elokuuta 2015
saakka ja maanantait ovat laivojen huoltopdivid, jolloin risteily ei onnistu. Risteily toteutetaan m/s Ukko-
laivalla ja reittind on Laajasalon kierros. Risteily maksaa 15 eur/hlé ja ruokailun hinta on n. 15eur/hlé. lllan

kokonaishinta on arviolta 30 eur/ hlo.

Aikataulutus: Kokoontuminen Atlaksen vastaanottoon klo 17.30, josta siirrytdan Dos Amigos- ravintolaan.
Ruokailun jélkeen siirrytdan kdvellen Kuopion satamaan, jonne |3hdetdan hotellilta klo 18.30. Risteily ldhtee

klo 19.00.
Marraskuu 2015

Illan teemana on elokuvailta Finnkino Scalassa. Naytos valikoituu ldhempana elokuvateatterin tarjonnan
mukaan. Elokuvalipun hinta on 7eur/ hlé. Elokuvissa naposteltavaa, esim. popcornia ja karkkia, niiden hinta

n. Seur/hld. lllan kokonaishinta 12eur/hl3.

Aikataulutus: Kokoontuminen Atlaksen vastaanotossa klo 17.30 ja siirtyminen Finnkinoon kavellen.

Elokuvanaytos n. klo 18.00.



57 (57)

Lisaksi

Huhtikuu 2015: Muistaminen. Asiakkaille annetaan kuponki, jolla hdn saa ruokailun yhteydessa ilmaisen
jalkiruoan hotellin ravintolasta. Kuponki jaetaan vastaanotosta sisddnkirjautumisen yhteydessa ja se on

voimassa asiakkaan majoittumisen ajan.

Joulukuu 2015: (ennen joulua): Joulumuistaminen - joulupaketti. Paketti sisdltdda pahkinditad ja
suklaamakeisia ja se jaetaan vastaanotossa sisdankirjaantumisen yhteydessa ja niitd aletaan jakamaan noin
viikko ennen joulua. Lisaksi asiakkaalle tarjotaan alkoholiton glogi joko lobby baarista tai ravintolasta.

Paketin ja glogin hinta n. 3eur/ hlo.

Kaikkien iltojen hinnat ovat arvioituja hintoja ja niihin voi tulla muutoksia, kun iltojen tarkka ohjelma ja
osallistujamaard selvidvit. lllat on suunniteltu siten, ettd niiden osallistujam33rd on max. 15 hléa. lltojen

tarkempi ajankohta selvidd myds myohemmin ja se on hotellin pa3tettivissa.

Asiakkaat kutsutaan iltoihin, ilmoittamalla illoista etukdteen HBC- internetsivuilla

(www.hotelbonusclub.com). Asiakas on voinut sivuilta tilata sdhkdisen HBC- uutiskirjeen, jolloin hdn saa

tiedon tulevista kanta- asiakasilloista myds sdhkopostiinsa. Hotellin henkildkunta mainostaa kanta-
asiakasiltoja hotellilla ja varaustilanteessa ja kutsuu kanta-asiakkaita iltoihin. Myds hotellin hisseista loytyy
mainokset kanta-asiakasilloista, joissa asiakasta pyydet3an ilmoittautumaan iltaan hotellin vastaanotossa.
Aktiivinen myynti hotellin vastaanotossa on pdivaa ennen kanta-asiakasiltaa ja saman pdivan aikana, jolloin
iltaa mainostetaan aktiivisesti talossa asuville ja majoittumaan tuleville kanta-asiakkaille, jotta kanta-
asiakasiltaa varten varatut paikat saadaan taytettyd. Kaikkiin iltoihin ilmoittautuminen tapahtuu hotellin

vastaanotossa.



